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Hlavním cílem této práce je zjistit spokojenost návštěvníků se službami tohoto Fitness 
centra a navrhnout opatření vedoucí nejen ke zvýšení spokojenosti, ale i ke zvýšení 
návštěvnosti tohoto Fitness centra. Teoretická část začíná popisem toho, co jsou to 
vlastně služby a končí popisem marketingového výzkumu spokojenosti zákazníka. 
V praktické části této diplomové práce je představeno samotné Fitness centrum, kde je 
pojednáváno mimo jiné o cenové kategorii, kapacitě, tržbách, návštěvnosti, propagační 
strategii atd. Následuje výzkum realizovaný mezi návštěvníky tohoto Fitness centra a na 
základe výsledku tohoto výzkumu jsou navržena opatření vedoucí ke zvýšení 
spokojenosti klientu a zvýšení návštěvnosti. 
 
Abstract 
The main aim of this thesis is to find out the satisfaction of visitors with services of 
Fitness centre and to suggest some measures, which should bring not only growth of 
satisfaction to visitors, but also growth of their number. The theoretical part begins with 
description of what is actually a service and ends with description of marketing research 
on customer satisfaction. The practical part begins with presentation of the Fitness 
centre itself, discussion of price categories, capacity, turnover, rate of visitation, 
advertising strategy etc. The chapter also contain results of the research that was 
conducted among visitors of the Fitness centre and based on them some suggestions are 
made on how to improve customer satisfaction and increase the number of visitors. 
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Klíčovým prvkem podnikových strategií se konečně stává zákazník. Jak si 
manažeři postupně tuto skutečnost uvědomují, objevuje se řada otázek spojených s tím, 
jakým způsobem se má s marketingovými informacemi pracovat. Především jak je co 
nejefektivněji získat a jakým způsobem nastavit motivaci obchodníků, aby nedocházelo 
k jejich zkreslování. 
Téma strategie obchodu, jak se také dá strategický marketing chápat, je na první 
pohled velmi abstraktní. Může se zdát nezajímavé. Je to z těch témat, kde se omílají 
obecné pravdy. Každý, kdo se jimi zabývá, se snaží vysvětlit, že právě jeho pojetí je to 
jediné správné. Strategické myšlení v oblasti obchodu je téma, které se stává stále 
naléhavější. Do budoucna není možné se mu vyhýbat, přestože se nám to dosud celkem 
dařilo. 
Pod pojmem marketingová strategie budeme chápat tu část podnikové strategie, 
ve které se určuje, které jsou naše nejdůležitější obchodní faktory výkonnosti, tedy 
obchodní příležitosti, hrozby, slabé a silné stránky. Marketingová strategie obsahuje 
pravidla, podle kterých mají fungovat ve firmě obchodní činnosti. Stanovuje 
nejdůležitější zásady péče o zákazníky, cenové politiky a principy hodnocení 
výkonnosti obchodních procesů. Rozpracovává opatření na využití příležitostí a 
zmírnění hrozeb do systému marketingových cílů. 
Klíčovým prvkem pro tvorbu a rozvoj marketingové strategie je její koncepce či 
zadání, které vychází z obchodních cílů firmy, z její podnikové strategie. 
Funkcí tohoto systému ovšem není jen podporovat sestavení tabulky budoucích 
prodejů. Prvořadým cílem je formulovat předpoklady reakce trhu na naše aktivity. 
Potřebujeme marketingový plán, který obsahuje specifické cíle a záměry. A také 
potřebujeme to, čemu se říká „marketingová zodpovědnost“, to znamená brát svého 
zákazníka vážně. 
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Vzhledem ke skutečnosti, že sport je nezbytnou součástí mého života, rozhodl 
jsem se, že zpracuji diplomovou práci na téma, které se sportem zcela jistě souvisí. Tuto 
práci budu zpracovávat v Fitness centru, které je součástí hotelu International 
A proto cílem této diplomové práce bude navrhnout opatření, která by zvýšila 
návštěvnost a spokojenost návštěvníků Fitness centra. 
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1 Vymezení problému a cíle práce 
 
Jak již jsem uvedl v úvodu, cílem této diplomové práce je navrhnout opatření, 
která by zvýšila návštěvnost a spokojenost návštěvníků Fitness centra hotelu 
International, který se nachází na ulici Husova 16v centru Brna. 
Konkrétně budu se snažit v této práci najít odpovědi na následující otázky: 
a. jaký je současný stav portfolio(skladba) sortimentů služeb?  
b. má Fitness centrum dobrou strategii podpory prodeje? 
c. jakým způsobem Fitness centrum udržuje současného zákazníka či získává 
nového zákazníka? 
d. věnuje FC dostatečnou pozornost marketingovému výzkumu? 
Nejprve bylo samozřejmě zapotřebí analyzovat současnou situaci, což souvisí 
také s prostudováním odborné literatury, která mi pomůže k vytvoření teoretické části 
této práce.  
1.1 Metodiky zpracování práce 
Hledáním způsobu, kterým je možné pochopit potřeby a přání zákazníku, se 
zabývá marketing. Proto jsem se při studování odborné literatury zaměřil především na 
marketing, konkrétně na marketing služeb. 
Dále jsem využil propagační materiály, které jsou veřejně přístupné a také 
interní dokumenty firmy - zejména účetní dokumenty, ze kterých byly vybrány 
příslušné informace. Zároveň jsem provedl konzultaci s některými zaměstnanci hotelu - 
s vedoucí personálního oddělení, s ředitelem obchodního úseku, s ředitelkou 
ekonomického úseku, abych mohl objasnit některé informace, které jsem získal 
z různých zdrojů. 
Další informace budou získány jednak z interních statistik, které si dané Fitness 
centrum vede, dále pak část bude získána prostřednictvím konzultací s vedoucí Fitness 
centra. Samozřejmě bude také zapotřebí dané FC navštívit osobně, aby si autor udělal 
představu o úrovni a poskytovaných službách FC. 
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Cílem této diplomové práce je navrhnout opatření vedoucí ke zvýšení 
návštěvnosti a spokojenosti návštěvníků Fitness centra. Vzhledem ke skutečnosti, že 
úspěšní obchodníci došli ke zjištění, že převážná část dobrých nápadů pochází od 
samotných zákazníku, rozhodl jsem se pro splnění cíle DP využít marketingového 
výzkumu mezi návštěvníky FC. Tento výzkum provedu pomocí sestavení dotazníku, o 
jehož vyplnění budou žádáni návštěvníci FC. Díky tomuto výzkumu zjistím, s čím jsou 
zákazníci spokojeni a naopak. Odpovědi respondentů budou inspirací k návrhům na 
zlepšení, která by měla být provedena za účelem maximální spokojenosti zákazníků. 
1.2 Přínosy práce 
Teoretické přínosy - teoretickým přínosem je rozhodně rozšíření znalostí o dané 
oblasti a to nejen o sektor Fitness center, ale především mám na mysli oblast 
marketingu, který se zabývá hledáním způsobu, kterým je možné pochopit potřeby a 
přání zákazníku. Zjistíme také jaký je skutečný stav daného oboru, jaká přináší rizika, 
jak sílí konkurenční boj o zákazníka. Má práce může také sloužit jako výchozí bod pro 
další výzkum v budoucnu. 
Praktické přínosy - Praktický přínos této DP vidím především ve využití mých 
návrhů na zlepšení stávající situace, konkrétně zkvalitnění služeb Fitness centra, 
zvýšení spokojenosti současných zákazníků a hlavně zvýšení návštěvnosti Fitness 
centra. 
 
1.3 Překážky zpracování práce 
Překážkou mé práce v kapitole 3.2.5 bylo neposkytnutí kompletních informací 
týkajících se propagační strategie Fitness centra, protože některé nejmenované osoby 
z vedení hotelu to považovaly za prozrazování know-how  hotelu, takže tyto informace 
byly získávány s určitými obtížemi – informace nemusí být zdaleka úplné. 
Další překážka se vyskytla v kapitole 3.4, protože ne všichni respondenti vyplnili 
dotazník. Nicméně si myslím, že reprezentativní vzorec je dostačující. 
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2 Teoretická východiska práce 
 
 
2.1  Povaha služeb 
V současnosti vysvětluje podstatu služeb nejlépe americký autor Kotler [7]. 
Podle něho je služba jakákoliv činnost nebo schopnost, které může jedna strana 
nabídnout druhé straně. Služba je svou podstatou nehmotná a nevytváří žádné hmotné 
vlastnictví. Poskytování služby může, ale nemusí být spojeno s hmotným produktem. 
Podobně definuje službu ve své knize i Payne [10]. Tento autor je toho názoru, 
že služba je činnost, která má v sobě určitý prvek nehmatatelnosti a vyžaduje určitou 
interakci se zákazníkem nebo s jeho majetkem. Výsledkem služby není převod 
vlastnictví. Služba a její produkce může, ale nemusí být úzce spojena s fyzickým 
produktem. Kotler [7] rozlišil 5 kategorií tržní nabídky firmy následující: 
• Čistě hmotné zboží, jako je mýdlo, zubní pasta nebo sůl. Tento produkt není 
doprovázen žádnými službami. 
• Hmotný produkt spolu s službou, které mají zvýšit přitažlivost zboží pro 
spotřebitele – např. prodej automobilů, PC atd. 
• Hybrid – je kdy je nabídka složena ze dvou stejných dílů – zboží a služeb (např. 
restaurace). 
• Služba spolu s malým podílem hmotného produktu – může být např. cestování 
letadlem 1. třídou, kdy na palubě obdržíme hmotné věci (nápoj,jídlo,časopis). 
• Čistá služba, jako je např. hlídání dětí nebo psychoterapie. 
 
2.2 Vlastnosti služeb 
Služby mají určité vlastnosti, které je odlišují od výrobních produktů. Podle lit. 
[4 a 10] službám se obecně přisuzují tyto 4 vlastnosti: 
Nehmatatelnost (nehmotnost) – jedná se o nejcharakterističtější vlastnost 
služeb. Služby jsou do značné míry abstraktní a nehmatatelné. Čistou službu nelze 
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zhodnotit žádným fyzickým smyslem – nelze si ji před koupí prohlednout a jen v málo 
případech ji lze vyzkoušet. Zákazník tak má ztížený výběr mezi konkurujícími si 
poskytovateli obdobných služeb. 
 
Důsledky nehmotnosti služeb - NEHMOTNOST SLUŽEB je příčinou, že 
zákazník: 
• obtížně hodnotí konkurující si služby  
• obává se rizika při nákupu služby  
• klada důraz na osobní zdroje informací  
• jako základ hodnocení kvality služby používá cenu. 
A proto, management musí reagovat: 
• omezením složitosti poskytování služby  
• zdůrazňováním hmotných podnětů 
• usnadněním tzv. ústní reklamy (osobní doporučení) 
• zaměřením se na kvalitu služeb. 
Proměnlivost (heterogenita) – služby nejsou standardní a jsou vysoce 
proměnlivé. Je možné, že způsob poskytnutí jedné a téže služby se liší, a to dokonce i 
v jedné firmě (každá kadeřnice může nabídnou jinou kvalitu obsluhy a i konečný 
výsledek – kvalita účesu – se může lišit). Může dojít i k tomu, že jeden a tentýž člověk 
může ve stejný den poskytnout jinou kvalitu jím nabízené služby (např. lektor po ránu 
versus unavený lektor pozdě odpoledne). 
Důsledky heterogenity služeb - HETEROGENITA SLUŽBY je příčinou, že 
zákazník [4]: 
• nemusí vždy obdržet totožnou kvalitu služby  
• obtížně si vybírá mezi konkurujícími si produkty  
• musí se často podrobit pravidlům pro zachování konzistence kvality. 
Management musí reagovat: 
• stanovením norem kvality chování zaměstnanců 
• výchovou, motivací zaměstnanců 
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• výběrem a plánováním procesů poskytování služeb. 
Nedělitelnost – produkci a spotřebu zboží lze od sebe oddělit. Výroba a spotřeba 
služeb většinou probíhá současně a za účasti zákazníka. Zákazník zpravidla nemusí být 
přítomen po celou dobu poskytování služby – jídlo v hotelu je uvařeno bez jeho osobní 
přítomnosti. Dokonce i v případě některých tzv. profesionálních služeb – např.advokátů 
– nemusí být nutně zákazník přítomen. Přítomnost zákazníka zpravidla vyžadují některé 
veřejné služby – lékař nemůže pacienta ošetřit bez jeho účasti. 
 
Důsledky neoddělitelnosti služeb - NEODDĚLITELNOST SLUŽEB je 
příčinou, že zákazník [4]: 
• je spoluproducentem služby  
• často se podílí na vytváření služby spolu s ostatními zákazníky 
• někdy musí cestovat na místo produkce služby. 
Management musí reagovat: 
• snahou o oddělení produkce a spotřeby  
• řízením vztahů zákazník – producent  
• zdokonalováním systémů dodávky služby. 
 
Pomíjivost (zničitelnost) – nehmotnost služeb vede k tomu, že služby nelze 
skladovat. Uchovávat, znovu prodávat nebo vracet.  
 
Důsledky zničitelnosti služeb - ZNIČITELNOST SLUŽBY je příčinou, že 
zákazník [4]: 
• obtížně reklamuje službu  
• může být konfrontován jako s nadbytečnou, tak nenaplněnou kapacitou. 
Management musí reagovat: 
• stanovením pravidel pro vyřizování stížností 
• plánováním poptávky a využití kapacit. 
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Nicméně, nehmotnost a heterogenita služeb vedou též k tomu, že služby lze jen 
obtížně patentovat, vstup na trh služeb je snadnější a je zde více konkurentů. 
V některých případech se setkáváme s franchisingem některých služeb, např. 
poskytování rychlého občerstvení (Kentucky Fried Chickens), hotelových služeb, 
poradenských služeb, kdy je do jisté míry chráněn způsob, tj. proces poskytování 
služby. Služby mají nevýhodu snadné reprodukovatelnosti a většina inovací přináší jen 
krátkodobou konkurenční výhodu. Služby podléhají jevu tzv. konkurenčního 
napodobování. 
Janečková a Vaštíková [4] ještě přidávají pátou vlastnost služeb, kterou je: 
• Nemožnost vlastnictví – nemožnost vlastnit službu souvisí s její nehmotností 
a zničitelností. Při nákupu zboží přechází na zákazníka právo zboží vlastnit. 
Při poskytování služby nezískává směnou za své peníze žádné vlastnictví. 
Kupuje si pouze právo na poskytnutí služby, např. čas soukromého lékaře 
spolu s časově omezeným využitím jeho vybavení. Nemožnost vlastnit 
službu má vliv na konstrukci distribučních kanálů, jemiž se služba dostává 
k zákazníkům. Distribuční kanály jsou obvykle přímé nebo velmi krátké. Na 
zprostředkovatele nemůže přecházet vlastnické právo, jako tomu zpravidla 
bývá u výrobků. Namísto toho mohou nabízet práva k poskytnutí služby.  
 
Důsledky nevlastnění služeb - NEMOŽNOST VLASTNICTVÍ SLUŽBY je 
příčinou, že zákazník [4]: 
• vlastní pouze právo na poskytnutí služby  
• službu mu přinášejí krátké (přímé) distribuční kanály.  
Management musí reagovat: 
• zdůrazněním výhod nevlastnění a možností substituce služeb za zboží 
• pečlivým výběrem zprostředkovatelů. 
 
2.3 Klasifikace služeb  
Sektor služeb je značně rozsáhlý. Představuje mnoho různých činností, od 
jednoduchých procesů po složité, počítači řízené operace. V sektoru služeb působí různé 
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typy organizací - od jednotlivců, přes malé firmy, až po nadnárodní organizace typu 
hotelových sítí (Four  Seasons), mezinárodních cestovních kanceláří (FISCHER), po 
auditorské a poradenské firmy (Pricewaterhouse Coopers). 
    Snahou odborníků je najít takovou klasifikaci služeb, která vyhovuje 
požadavkům strategického řízení marketingu služeb. Organizace poskytující služby 
zpravidla potřebují  pro optimální plánování procesů znát odpovědi na otázky 
charakterizujících službu. Podle Lovelocka [8] existuje 5 klasifikačních skupin: 
1. Povaha výkonu služby – hodnotí nehmatatelnost služeb a typ jejich příjemce. 
Přináší řadu     otázek, jako např. zda poskytování služby vyžaduje účast 
zákazníka, jaký je přínos služby pro zákazníka, jakým způsobem jej mění. 
2. Vztah se zákazníkem – hodnotí povahu dodávky služby a typ vztahu mezi 
kupujícím a poskytovatelem. Povaha dodávky služby je buď nepřetržitá dodávka 
nebo jednorázová transakce. Organizace mající členskou základnu, mohou 
využít znalosti svých zákazníků a přizpůsobit nabídku jejich specifickým 
požadavkům. 
3. Přizpůsobení služby požadavkům zákazníka a míra rozhodování dodavatele – 
poskytovatele služeb v této souvislosti zajímá především srovnání nákladů na 
přizpůsobení služby individuálním požadavkům s náklady na běžnou, standardní 
službu. Styční pracovníci vykazují buď vysokou míru rozhodování nebo 
uplatňují rutinní postup. Kdy je míra rozhodování malá. 
4. Povaha poptávky a nabídky služeb – srovnává výkyvy poptávky v čase 
s omezeností nabídky. Podniky služeb nemohou své produkty skladovat. 
Převyšuje-li poptávka po určité službě nabídku, poskytovatel tím nahrává své 
konkurenci.  
5. Způsob dodávky služby – zde je sledována dostupnost služby a povaha interakce 
mezi zákazníkem a poskytovatelem. Existují zde samozřejmě 3 možnosti 




2.4 Marketing služeb 
Kotler [7] marketing definuje jako společenský a řídící proces, kterým 
jednotlivci a skupiny získávají to, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, 
nabídky a směny hodnotných výrobků a ostatními.  
    Cílem organizace je vytvořit, získávat a udržet si zákazníka, aby organizace 
mohla tvořit, získat a udržet si zákazníka, musí vyrobit, vytvořit a dodat zboží a služby, 
které lidé chtějí, oceňují, a to za podmínek atraktivních pro zákazníky.  
   Všechny marketingové aktivity se v marketingově orientované organizaci 
soustřeďují  na poznávání a uspokojování potřeb zákazníků. Faktory působící uvnitř 
organizace mohou však klást tomuto uspokojování určité meze. Jedná se totiž o to, aby 
potřeby zákazníků byly uspokojovány efektivně nejen pro zákazníka, ale také pro 
organizaci.  
    Dle Payna [1] je marketing proces vnímáni, porozumění, stimulace a uspokojení 
potřeb specifických cílových trhů při využití podnikových zdrojů.. Marketing je proces 
slaďování podnikových zdrojů s potřebami trhu. Zabývá se dynamickými vztahy mezi 
podnikovými produkty a službami, potřebami a požadavky spotřebitelů a činností 
konkurence.  
Funkci marketingu tvoří 3 klíčové komponenty: 
1. Marketingový mix (MM)  - důležité vnitřní prvky zabezpečující realizaci 
marketingového programu podniku. 
2. Tržní síly – vnější příležitosti nebo hrozby, které mají vliv na marketingové činnosti 
podniku. Patří sem: 
• Zákazníci – chování kupujících z hlediska motivace k nákupu, nákupních 
zvyklostí, prostředí, velikosti trhu a kupní síly. 
• Chování odvětví  - motivace, struktura, praktiky a přístup maloobchodníků, 
prostředníků a ostatních účastníků nabídky.  
• Konkurence – vliv odvětvové struktury a povahy konkurence na umístění a 
chování podniku.  
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• Vláda a regulace – řízení a kontrola marketingu, které se vztahují na 
marketingové činnosti a konkurenční praktiky.  
3. Slaďovací proces – strategický a řídící proces,m jehož cílem je uvést do souladu 
marketingový mix a interní politiku firmy s vnějšími tržními silami. Prvky MM jsou 
většinou v moci podnikových manažerů, vnější tržní síly jsou ale do značné míry 
živelné, mohou se rychle a dramaticky měnit – tím pádem jsou těžko ovlivnitelné.  
 
Morrison [9] ve své knize uvádí 6 obecných specifik – neměnných rozdílů, které 
ovlivňují marketing služeb:  
• Nehmotných charakter služeb  
• Charakter výroby (místní a časová vázanost služeb)   
• Pomíjivost služeb 
• Distribuční cesty 
• Podmíněnost  
• Vázanost služeb na jejich poskytovatele 
 
Většina služeb je vyráběna a spotřebována na témže místě. Není jednoduché 
zajistit kvalitativní kontrolu služeb v důsledku působní lidského faktoru (všichni 
zaměstnanci nejsou schopni poskytovat služby stejné úrovně jako někteří kolegové – 
úroveň služeb je proměnlivá. Rovněž také chování jednoho zákazníka může zkazit 
dobrý dojem nebo zkušenost ostatních (např. vzrušená hádka v okolí může vyústit 
v nespokojenost zákazníků) – tzn. že právě zákazníci mohou zabránit v naplňování a 
dosahování marketingových cílů. U určitých typů služeb (kam zcela jistě paří i služby 
Fitness centra) platí, že jakmile konzumace služeb začne, zákazník je velmi 
zainteresován na jejím dokončení – a pokud je tento zážitek pokažen jinými zákazníky 
nebo pracovníky, zákazník nemůže získat prostředky investované do služby zpět 
(zejména pokud jde o čas a peníze). 
U většiny vyráběného hmotného zboží je možné přesně určit fixní i variabilní 
náklady. Pro služby platí, že jsou proměnlivé a nehmotné – např. někteří zákazníci 
vyžadují větší pozornost než jiní a charakter požadovaných služeb nelze snad nikdy 
přesně stanovit.  
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Marketingová orientace - Morrison [9] ve své knize vysvětluje tři důležité složky 
marketingové orientace: 
• Orientace na zákazníka – znamená, že organizace zná dostatečně své cílové 
zákazníky.       Toto poznání jí umožňuje poskytovat jim co nejvyšší hodnotu. 
Činí tak snižování nákladů, které je zákazník nucen vynaložit na získání 
produktu, a zvyšováním hodnoty (výhody) obsažené v produktu. Organizace 
musí vědět, jakou hodnotu bude zákazník vyžadovat nejen v současnosti . 
• Orientace na konkurenci – znamená, že organizace zná svou konkurenci. 
Dokáže rozpoznat krátkodobou sílu a slabost konkurenčních podniků a snaží se 
pochopit možnosti a strategii stávající a potenciální konkurence.  
• Koordinace mezi různými funkcemi organizace – organizace dokáže využívat 
všechny své zdroje s cílem vytvářet vysokou hodnotu pro zákazníky. 
Zodpovědnost za vytváření hodnoty pro zákazníky nemají jen pracovníci 
marketingového oddělení, ale i pracovníci v ostatních funkcích. Proto je nutná 
spolupráce a integrace materiálních lidských zdrojů a jejich přizpůsobení 
k uspokojování potřeb zákazníků.  
 
Trendy ovlivňující poptávku po službách dle Morrisona [9] mohou být například: 
• Měnící se věková struktura klientů. 
• Měnící se struktura domácnosti.  
• Měnící se role a odpovědnost v domácnostech (zařazení většího počtu žen mezi 
aktivně pracující). 
• Rostoucí význam menšin. 
• Měnící se společenské a kulturní zvyklosti a životní styl.  
 
Většina odborníků spojuje tyto změny s růstem nadbytku a vzdělanosti, rostoucím 
přáním vymanit se za stereotypu každodenního života atd. Mezi některé tyto změny 
patří: 
• Rostoucí důraz na zlepšení fyzického zdraví, kondice a vzhledu. 
• Větší využívání volného času k vlastnímu sebezdokonalování. 
• Požitkářský životní styl.  
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• Větší důraz na profesní kariéru žen. 
   
V současné době volný čas ovlivňuje svět práce mnohem více než dřív. 
Dostatečné odkazy k tomu poskytla studie Ústavu pro výzkum využití volného času 
(BAT) . V ní se dělí náš den na pracovní dobu, volno spánek a plnění základních potřeb. 
V roce 1950 činila pracovní doba 31% celkového času. Naproti tomu činil volný čas 
pouhých 18%. V roce 1990 poprvé převýšil podíl volného času podíl pracovní doby. 
Podíl volného času činil 24%, zatímco podíl práce 23%. 
 
2.5 Marketingový mix služeb 
Marketingový mix představuje soubor nástrojů, jejichž pomocí marketingový 
manažer utváří vlastnosti služeb nabízených zákazníkům. Jednotlivé prvky mixu může 
marketingový manažer namíchat v různé intenzitě i v různém pořadí. Slouží stejnému 
cíli, uspokojit potřeby zákazníků a přinést zisk organizaci. Marketingový mix dle 
Kotlera [7] zahrnuje 4 klíčové prvky (4P): 
• Produkt (produkt) – nabízený produkt nebo služba. 
• Cena (price) – prodejní cena a podmínky.  
• Propagace (promotion) – komunikační program v rámci marketingu produktu 
nebo služby. 
• Místo (place) – distribuční logistické funkce zajišťující dostupnost produktu či 
služby. 
Každý prvek MM v sobě obsahuje celou řadu dílčích aktivit. 
 
    Aplikace marketingové orientace v organizacích poskytujících služby ukázala, 
že tato 4P pro účinné vytváření marketingových plánů nestačí. Příčinou jsou především 
vlastnosti služeb. Pro marketingový mix služeb platí tzv. rozšířený marketingový mix – 
ten zahrnuje tradiční prvky MM (4P – viz výše) plus tři přídatné prvky.  Payne [10] ve 
své knize uvádí tyto přídatné prvky: 
• Služba zákazníkovi. Pro zařazení tohoto prvku do MM existuje řada důvodů, 
především: rostoucí nároky spotřebitelů, kteří požadují vysokou úroveň služeb, 
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rostoucí význam služby zákazníkovi jako nástroje konkurenční diferenciace 
nabídky a potřeba vybudovat užší a dlouhodobý vztah se zákazníkem  
• Lidské zdroje. U většiny služeb jsou lidé základním faktorem při výrobě i 
dodávce služeb. Lidé se stávají významnou  součástí diferenciace nabídky. 
S jejich pomocí mohou podniky zvýšit hodnotu produktu a získat konkurenční 
výhodu.  
• Procesy. Procesy zahrnují veškeré činnosti, postupy, mechanismy a rutiny,které 
vyrábějí a dodávají službu zákazníkovi. Patří sem také otázka přítomnosti 
zákazníka a míra rozhodování zaměstnanců. Řízení procesů je klíčovým 
faktorem zvyšování celkové kvality služeb.  
 
Janečková a Vaštíková [4] ve své knize připojují k tradičnímu marketingovému 
mixu 4P následující 3P: 
• Materiální prostředí (physical evidence) pomáhá zhmotnění služby,  
• Lidé (people) usnadňují vzájemnou interakci mezi poskytovatelem služeb a 
zákazníkem  
• Procesy (process) sledování a analýza procesů poskytování služeb zefektivňují 
produkci služby a činí ji pro zákazníka příjemnější. 
 
Jak můžeme vidět, rozšířený MM se u různých autorů může lišit v jednom 
prvku. Často se objevuje názor, že služba zákazníkovi je součástí prvku „místo“ v MM. 
Toto pojetí chápe význam služby zákazníkovi ve smyslu zajištění různých způsobů 
dodávky služby a uspokojení požadavků zákazníka na rychlost a spolehlivost. 
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Zdroj: literatura [4] 
 
2.5.1 Podpora prodeje a interní reklama 
Podpora prodeje je součástí komunikačního mixu, o které se hovoří v souvislosti 
ve základním prvkem marketingového mixu – propagací. Dalšími prvky komunikačního 
mixu jsou  reklama, osobní prodej a public relations.  
    Podpora prodeje představuje přístupy lišící se od klasické reklamy, osobního 
prodeje a vztahů s veřejností, kdy je zákazníkovi dán podnět k okamžité koupi. Podpora 
prodeje zahrnuje prostředky jako napař. Kupony, volné vzorky a soutěže.  
    Interní reklama (merchandidising) nebo také „reklama na místě realizace“ 
zahrnuje materiály použité ke stimulaci prodeje uvnitř odbytových středisek (např. 
informační štítky, nápisy, plakáty apod.). Právě interní reklama bývá často považována 
za jednu z technik podpory prodeje. 
Úlohy podpory prodeje - mnozí odborníci tvrdí, že podpora prodeje je často 
nesprávně používána. Podpora prodeje přináší rychlé a pozitivní výsledky, které často 
zakrývají dlouhodobé problémy.  
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    Morrison [9] uvádí, že spousta uživatelů určitých typů podpory prodeje (zvláště 
kuponů) se mysli, když si myslí, že se jedná o formu cenové konkurence. Tato situace 
může vyústit v cenovou válku, která nemá žádné vítěze, protože zákazník pak vždy 
očekává výhodnou koupi. Dochází k narušení vztahu věrnosti k určité značce neb o 
společnosti a ze zákazníků se stávají „hledači“ výhod, kteří se vždy orientují na cenově 
nejvýhodnější nabídky. 
    Skutečná úloha podpory prodeje a interní reklamy je sloužit především 
k dosažení krátkodobých cílů, podpora prodeje by neměla sloužit k takovým cílům, jako 
je např. budování dlouhodobé loajality ke společnosti. 
    Podpora prodeje a interní reklama by měly být používány dle potřeby, nikoliv 
trvale. V tomto smyslu se liší od reklamy, osobního prodeje a public relations, které 
vyžadují trvalé, dlouhodobé využívání nebo budování. Měly by být zaváděny 
periodicky, aby napomohly naplnění krátkodobých cílů.  
Podle Morrisona [9] jsou to tyto cíle: 
• Přimět zákazníky, aby vyzkoušeli nové služby. 
• Zvýšit mimosezonní prodej, což je druhá nejdůležitější úloha podpory 
prodeje. 
• Zvýšení prodeje v obdobích souvisejících s hlavními společenskými, 
prázdninovými a dalšími příležitostmi. 
• Podnítit zprostředkovatele služeb cestovního ruchu k úsilí prodávat 
služby.  
• Zajistit propagační materiály akcí. 
 
Techniky podpory prodeje  - techniky podpory prodeje a interní reklamy 
Morrison [9] rozděluje do dvou skupin: 
1. Metody speciální komunikace  
2. Specializovaná nabídka 
ad.1. Metody speciální komunikace – sem patří například: 
    Specializovaná reklama – představuje poskytování určitých výhod zdarma 
potenciálním zákazníkům. Touto specializovanou nabídkou, uváděnou jménem 
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inzerujícího subjektu, logem nebo reklamní zprávou, jsou obvykle buď běžné výrobky  
nebo jedinečné, neobvyklé dárky (jako např. reklamní pera, tužky, šálky, skleničky, 
těžítka, zápalky a mnoho dalších drobností). 
    Nabídka vzorků – ke zvýšení prodeje jsou poskytovány zdarma určité vzorky 
nebo jsou nabízené služby upravovány, tak, aby je mohli lidé vyzkoušet. Jednou 
z technik vzorků je zvýšená úroveň zdarma, kdy je klientům umožněno využívat vyšší 
úrovně služeb, než kterou platili.  
    Předváděcí akce – jedná se obchodní předváděcí akce, výstavy, setkání apod. 
ad.2 Specializovaná nabídka 
Jedná se o krátkodobé stimulování lidí k rychlému jednání, patří sem např.: 
    Kupony – kupony jsou nejpopulárnějším nástrojem podpory prodeje. Kupony 
jsou vlastně dokladem, že zákazník má nárok na poskytnutí uvedených služeb nebo 
redukce ceny u uvedených služeb. Kupony jsou vedle nabídky vzorků považovány na 
druhý nejlepší nástroj pro zajištění možnosti vyzkoušet služby. Existují 4 hlavní metody 
distribuce kuponů: 
• Přímá dodávka zákazníkovi poštou nebo do domu. 
• Distribuce prostřednictvím médií (novin, časopisů…). 
• Obchodní distribuce (v, na nebo spolu s obalem).  
• Specializovaná distribuce (kupony na zadní straně pokladní pásky nebo účtů 
z bankomatů a další moderní postupy). 
Důvody oblíbenosti kuponů jsou tyto: zákazníci se více koncentrují na ceny a 
„hodnotu peněz“ (je tak zajištěna vyšší hodnota z pohledu ceny). Druhým důvodem je 
růst konkurence mezi  výrobci a organizacemi služeb. Kupony jsou velmi účinné při 
naplnění následujících cílů propagace: 
• podnítit zákazníka vyzkoušet nově zaváděné služby  
• vyvolat dočasné zvýšení prodeje 
• dodat účinnost a přitažlivost reklamě v médiích  
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Kupony ale nejsou prostředkem doporučovaným pro dlouhodobé používání, ale 
mohou snížit úspěch reklamní akce a podpory prodeje konkurenta a odlákat příliv 
zákazníků. 
 Snížení ceny – snížení ceny nezahrnuje použití kuponů. Tyto slevy se 
často omezují jen  na určité služby, cílové trhy nebo např. časová období. Jsou 
skutečnou redukcí ceny podporovanou propagací. Snížení cen je populární, protože je 
lze uskutečnit téměř okamžitě.  
Velice často se však toto opatření může změnit v cenovou válku, protože každý 
z konkurentů má možnost jít s cenou ještě níž. Proto by snížení ceny nemělo být 
realizováno izolovaně, ale jako součást pečlivě připravené propagační kampaně. 
Nejúčinnější jsou při zavádění nových služeb.  
    Prémie – prémie jsou některým druhem nabízených výrobků, které jsou 
poskytovány se slevou nebo zdarma jako odměna za koupi určitých služeb. Jejich 
podmínkou je realizace nákupu. Existuje několik druhů prémií. Nejúspěšnější prémie 
musí mít charakter kolekce několika dílčích součástí, které je možné získat 
víceronásobnými nákupy  (zákazník musí navštívit zařízení několikrát, aby získal celou 
kolekci nebo se misí podat několik důkazů o realizované koupi.  
    Soutěže, loterie a hry – kdo z nás nevyhrává rád ceny v soutěžích nebo hrách? 
Takových člověk se myslím nenajde. Soutěže jsou způsobem podpory prodeje, v němž 
účastníci získávají cenu na základě demonstrování požadovaných dovedností. Loterie 
jsou takovou formou podpory prodeje, při které se u účastníka vyžaduje uvedení jména 
a adresy. Vítězové jsou pak vylosováni podle kritéria náhody. Hry se podobají loterii, 
ale používá se při nich např. stíracích losů. 
    Programy ocenění věrnosti – zde se vyžaduje, aby zákazník realizoval několik 
nákupů služeb, někdy v poměrně dlouhém časovém horizontu. Často bývá cílem těchto 
programů vybudování dlouhodobé věrnosti zákazníka. Tyto programy bývají 
považovány za jeden z nejlepších prostředků podpory prodeje při budování dlouhodobé 
podnikatelské perspektivy.  
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       Podpora prodeje i interní reklama mají krátkodobou účinnost. Velice často 
jsou používány k oživení tradičně útlumových období a zdá se, že právě v tomto případě 
se nejlépe osvědčují. 
    Velmi důležité pro podporu prodeje je volba médií a správné načasování. Výběr 
metody distribuce ovlivňuje procento zacílených osob, které využijí výhody nabízené 
zprostředkovanou podporou prodeje.  
Otázka správného načasování má dvě stránky: 
• Kdy je nejlepší doba pro použití podpory prodeje? 
• Jak často by měla být použita? 
Nadměrné využívání podpory prodeje totiž může ohrozit rentabilitu a vytvořit 
nežádoucí image. 
 
2.5.2 Lidský faktor ve službách  
Úspěch marketingu služeb do značné míry závisí na výběru, školení, motivaci a 
řízení lidí. Význam lidského faktoru v marketingu služeb vedl k rostoucímu zájmu o 
interní marketing. Úlohou interního marketingu je přilákat, motivovat, školit a udržet 
kvalitní zaměstnance prostřednictvím uspokojování jejich individuálních potřeb. Cílem 
interního marketingu je zajistit efektivní chování zaměstnanců, které se projeví růstem 
klientely. Je třeba počítat s tím, že čím kvalitnější pracovní síla, tím větší nároky na 
dobrého zaměstnavatele.  
Zaměstnanecké výhody - zaměstnanecké výhody jsou dle Koubka [6] takové 
formy odměn, které organizace zaměstnancům poskytuje pouze za to, že jsou jejími 
zaměstnanci. Tyto výhody nebývají obvykle vázány na výkon pracovníka, na rozdíl od 
jiných forem odměňování. Někdy se však přihlíží k funkci, postavení pracovníka 
v organizaci, k době zaměstnání v organizaci a k zásluhám. 
    Odbory zpravidla při kolektivním vyjednávání vytvářejí tlak na poskytování 
zaměstnaneckých výhod a ty jsou často předmětem kolektivních smluv.  
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    Jestliže organizace chce, aby zaměstnanecké výhody měly příznivý dopad na 
motivaci pracovníků, jejich spokojenost a stabilitu, měla by se zajímat, které 
zaměstnanecké výhody pracovníci preferují. 
    Přestože mnoho služeb (stejně jako Fitness centra) zahrnuje především fyzické 
zařízení a vybavení, většina odborníků věří, že je to právě lidský faktor, který rozhoduje 
o úspěšnosti a neúspěšnosti podnikání. Nejúspěšnější firmy již dávno poznaly, že pouze 
spokojení zákazníci se vracejí,  a že pozitivní ústní reklama je mocnou silou pro 
přilákání zákazníků nových. 
    Front-line zaměstnanci, kteří poskytují služby a přímo přicházejí do styku se 
zákazníky, mají nezastupitelnou úlohu. Oni sami mohou vytvořit nebo zcela zničit 
klientovy zážitky. Vynikající prostředí a zařízení může být zcela znehodnoceno 
nevhodnou, úsečnou a neadekvátní obsluhou. Ani sebedokonalí reklama a přitažlivá 
propagace nemůže kompenzovat nízkou úroveň služeb.  
    Nejvhodnějším momentem, kdy začít s budováním kvalitních lidských zdrojů, je 
nástupní interview s novým zaměstnancem. Úspěšné organizace služeb již vědí, že je 
zapotřebí zaměstnávat lidi s následujícími charakteristikami: 
• Výrazné schopnosti dobrých vztahů k ostatním lidem  
• Flexibilní chování. 
• Schopnost vcítit se do pocitů i myšlení jiných. 
 
Často je také uváděno, že prvotřídní zaměstnanci služeb mají dokonalé 
schopnosti jednat se zákazníkem. Představují tak směs dvořivosti, jednání, 
odpovědnosti za klientovy potřeby,m dobrý úsudek a schopnost týmové práce. Dalším 
důležitým základem pro přípravu zaměstnanců ve službách je výcvik – většina 
odborníků souhlasí, že několikadenní zapracování nového zaměstnance pod dohledem 
zkušených pracovníků je nejlepší. 
    Existuje řada funkčních způsobů, jak udržet vysokou motivaci na služby 
orientovaných zaměstnanců – udržování stálého pravidelného kontaktu se zaměstnanci 
(např. informační zpravodaj), časté pochvaly a ocenění zaměstnanců, stanovit 
zaměstnancům jasné cíle a standardy činnosti, zajistit možnost postupu atd.  
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Společnost by měla provádět periodické kontroly celkové kvality služeb. 
2.5.3 Rozhodnutí o mixu výrobek/služba 
Jedná se o sortiment výrobků a služeb, které firma poskytuje zákazníkům. Dle 
Morrisona [9] se tento mix skládá z následujících komponent, které jsou jasně viditelné: 
• Chování zaměstnanců, jejich vzhled a uniformy. 
• Exteriér budovy. 
• Vybavení. 
• Nábytek a inventář. 
• Vývěsní štít. 
• Kontakty se zákazníky a ostatní veřejností. 
 
2.6 Umísťování a služby 
Umísťování je významnou příležitostí pro odlišení služeb. Každý podnik, resp. 
Jeho zboží a služby, jsou určitým způsobem zapsány v povědomí zákazníka. Pro 
odlišení nabídky musí podnik zvolit takové vlastnosti produktu, které splňují následující 
kritéria diferenciace [7]: 
• Významnost – odlišení je významné pro dostatečně velký počet zákazníků. 
• Zřetelnost  - odlišení od ostatních nabídek je dostatečně zřetelné. 
• Sdělitelnost – odlišení je snadno a jednoznačně sdělitelné. 
• Nenapodobitelnost – odlišení je jedinečné a nelze snadno napodobit. 
• Dostupnost – cíloví zákazníci budou schopni a ochotni za odlišení zaplatit. 
• Ziskovost – odlišení přinese firmě dostatečně velký zisk. 
 
Pomocí umísťování mohou podniky služeb prezentovat nehmatatelný užitek 
svého produktu hmatatelným způsobem – nabídkou hmatatelných důkazů (např. 
hoteloví hosté očekávají nehmatatelný užitek – čistotu. Tuto vlastnost služby může 
hotel uvoditel nit zabalením hygienických pomůcek. Host si tak může očekávanou 
vlastnost služby lépe uvědomit, což posiluje žádoucí pozici hotelu v jeho podvědomí). 
Mnoho podniků se snaží zhmotnit své služby např. propagací dobré pověsti. 
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2.7 Kvalita služby 
Parasuraman  se svými kolegy navrhl postup, který identifikuje rozpor mezi 
vnímanou kvalitou služby a očekáváním zákazníka. Model zahrnuje 5 rozporů: 
1. Rozpor mezi očekáváním spotřebitele a vnímáním managementu. Pokud 
management neobdrží zpětnou vazbu o špatné kvalitě svých služeb, bude žít 
nadále v domnění, že splnil všechna očekávání trhu. 
2. Rozpor mezi vnímáním managementu a očekávanou kvalitou služeb. Manažeři 
často určují kvalitu služeb podle toho, jak oni sami vnímají požadavky 
spotřebitele. To však není přesné. Podniky většinou zdůrazňují technickou 
stránku kvality, ale zákazníci naopak považují za důležitější  kvalitu poskytování 
služby.  
3. Rozpor mezi specifikovanou kvalitou služeb a jejich poskytováním. Toto je 
důležité zejména tam, kde poskytování služeb silně závisí na lidském faktoru. 
Často je obtížné splnit očekávanou kvalitu služby, která je poskytována na 
počkání a za aktivní účasti klienta. K této situaci dochází v mnoha odvětvích 
služeb (např. čekací doba pacienta u lékaře). 
4. Rozpor mezi poskytovanou službou a vnější komunikací. Komunikace vzbuzuje 
očekávání zákazníka, která nemusí být vždy splněna. Tato situace bývá 
důsledkem neadekvátní komunikace ze strany poskytovatele služby (ten zcela 
přesně nedodrží to, do slíbil). 
5. Rozpor mezi vnímanou a očekávanou službou. Na subjektivní hodnocení kvality 
služeb má vliv celá řada faktorů, které mohou změnit celkové vnímání 
poskytované služby. Jediná negativní zkušenost z průběhu poskytování služby 
může mít vliv na celkový dojem z dané služby. 
 
Rozpory 1-4 odrážejí chybné procesy v podniku služeb a způsobují tedy vznik 
rozporu číslo 5. 
 
Podle lit. [10] kvalita služby má dvě dimenze:  
• Technickou kvalitu, která je výsledkem výrobního procesu služby. Tuto 
dimenzi není možné dobře posoudit (zákazník např. neví, jak dlouho mu 
vydrží auto, které si před chvílí nechal opravit). 
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• Funkční kvalitu, plynoucí  z procesu vzájemné interakce mezi 
zákazníkem a poskytovatelem služby (např. jak příjemní byl personál 
v autoservisu). 
 
Berry se svými kolegy definoval rozhodující aspekty ovlivňující kvalitu služeb: 
• Hmatatelné aspekty – fyzické objekty, vybavení, vzhled personálu. 
• Spolehlivost – schopnost dodat požadovanou službu řádně, přesně a 
spolehlivě. 
• Vnímavost – vstřícnost a ochota poskytnou zákazníkům promptní službu 
a pomoc. 
• Jistota – znalosti a dovednosti zaměstnanců, zdvořilé vystupování a 
schopnost vzbudit  důvěru a přesvědčení 
• Empatie – starostlivý přístup a individuální péče o zákazníky.  
 
Výsledky nedávných průzkumů ukazují, že nejvýše hodnocenou dimenzí je 
spolehlivost, naopak za nejméně důležité bývají považovány hmatatelné aspekty. 
   Pro podnikatele ve službách z toho plynou následující skutečnosti. Měli by 
především být spolehlivým dodavatelem a poskytovat zákazníkovi přesně to, co mu 
bylo slíbeno. Dále je třeba pamatovat na význam lidského faktoru při hodnocení kvality 
služeb zákazníkem. Tři z pěti uvedených dimenzí (jistota,empatie a vnímavost) přímo 
souvisejí s působením lidského faktoru ve službách. Také spolehlivost je do značné 
míry závislá na výkonech lidí. 
 
2.8 Udržení zákazníka 
Mnoho podniků služeb příliš zdůrazňuje získávání nových klientů a málo se 
věnuje současným zákazníkům. Jak potvrdil výzkum firmy Bain and Co., existuje úzká 
korelace mezi udržením zákazníka a ziskovostí podniku [11]. Tato poradenská firma ve 
své studii poukazuje na ohromný ziskových potenciál, který v sobě skýtá dlouhodobá 
spolupráce se zákazníkem. 
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    Udržení zákazníka a navázání dlouhodobých vztahů je skutečně ziskovou 
záležitostí, což je dáno především těmito skutečnostmi: 
• Opakovaných obchod. 
• Prodejní, marketingové a zřizovací náklady jsou amortizovány v průběhu delší 
životnosti zákazníka. 
• Po čase dochází ke zvýšení odměny. 
• Obsluha stálých zákazníků bývá méně nákladná. 
• Spokojení zákazníci jsou zdrojem referencí. 
• Spokojení zákazníci jsou obvykle ochotni zaplatit víc. 
 
Každý podnikatel by si měl zapamatovat, že všichni zákazníci, kteří nebyli 
spokojeni a odešli, dříve či později zakotví u konkurence. Udržení zákazníka je tedy 
klíčovou strategickou otázkou kterou by s podniky měly zabývat. 
    Bylo zjištěno, že existuje úzká spojitost mezi kvalitou, udržením zákazníka a 
ziskovostí. Je to logické – zákazníci, kteří jsou spokojeni s kvalitou služby, budou 
svému podniku a nadále věrni. S udržením stálých zákazníků úzce souvisí péče o tyto 
zákazníky. Foster [2] ve své knize uvádí důvody, proč je důležitá péče o zákazníka, 
napař.: 
• Zákazník o špatné zkušenosti řekne dvakrát tolika lidem, kolika řekne o dobré 
zkušenosti. 
• Typický nespokojený zákazník se  svým problémem svěří 8 až 10 lidem. 
• Firmy poskytující služby, jsou na svých současných zákaznících závislé z 85-
95% svých příjmů. 
• 80% úspěšných nápadů pochází od zákazníků. 
• Je šestkrát nákladnější přilákat nového zákazníka, než udržet si starého 
zákazníka. 
 
2.9 Specifika pro marketingový mix sportu 
Některá specifika, která odlišují marketing sportu od klasického marketingu: 
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• Produkt. Z makroekonomického hlediska je sport jako celek produktem 
smíšeným, protože produkuje ekonomické statky volné (pěší turistika), veřejné 
(školní tělovýchova), smíšené (částečně dotovaný fotbalový klub) i  statky tržní 
(fitcentra). 
• Cena. Většinou vůbec nelze kalkulovat klasickými cestami výrobní náklady. 
Ceny sportovních nemateriálních produktů se tvoří odhadem, zvyklostmi, podle 
konkurence, poptávkou a podobnými, v jiných odvětvích nezvyklými způsoby. 
Mnohá komerční sportovní zařízení používají cen křížově dotovaných. Dobrým 
příkladem jsou zde fitcentra. Prosperující fitcentrum prodělává třeba na hlídání 
dětí zákazníků, cenami pokryje náklady posilovny a nejvíc vydělává na 
masážích nebo speciálních sportovních aktivitách pro gravidní ženy. Princip 
křížově dotovaných cen balíku produktů, kdy teprve celek je rentabilní ovšem 
není nic nového. 
• Distribuce, logistika je také jakloby naruby. Nejde o to, jak praví klasici 
marketingu dopravit výrobek ve správný čas na správné místo, ale o to, jak 
dopravit klienta, zákazníka, spotřebitele sportovního produktu ve správný čas na 
správné místo. Distribuční mix je potom o poloze, parkovacích možnostech, 
zvláštních autobusech atd. 
• Propagace. Samozřejmě sportovní organizace všech typů potřebují podporu 
prodeje samy o sobě. Potřebují své logo, image, prestiž, vztahy k veřejnosti a 
další propagační a reklamní prvky. Ve velké většině případů však nejde o 
masivní propagační kampaně typu automobilového průmyslu nebo pracích 
prášků. Hlavním nástrojem jsou převážně sportovní výsledky a dobré jméno. 
Dobrý image se šíří tichou poštou, doporučeními spokojeného zákazníka dalším 
potenciálním klientům. 
 
Je nutno ještě dodat, že existuje mnoho uzavřených sportovních klubů a spolků, 
které o žádný marketing nestojí. Mohou to být třeba exklusivní golfové kluby. 
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2.10 CRM (Customer Relationship Management) 
Cílená a smysluplná komunikace se zákazníkem je pro firmu konkurenční 
výhodou a zdrojem zisku. Jedním z jevů doprovázejících postupující globalizaci je 
zostření podmínek na národních trzích dané především nárůstem konkurence. Zostřené 
podmínky v tomto případě znamenají, že kvalita výrobků a služeb musí být 
samozřejmostí, efektivnost všech prováděných činností je nezbytná a nízká cena 
neznamená jednoznačný úspěch. Firmy tedy hledají nové cesty, jak předčít konkurenci. 
Zjišťují cenu svých zaměstnanců, nalézají hodnotu informací a znalostí -
 a objevily své zákazníky.  
Aby bylo možné zákazníky udržet a motivovat k dalšímu setrvání u jednoho 
dodavatele je třeba je znát - a to mnohem lépe, než tomu bylo dosud. Odpovědí na nové 
potřeby se staly systémy pro řízení vztahů se zákazníky označované anglickou zkratkou 
CRM neboli Customer Relationship Management. 
2.10.1 Význam CRM v marketingu 
Obecně lze CRM definovat jako formu a způsob chování organizace ve vztahu k 
zákazníkovi, jde tedy zejména o její strategii či o aktivity zaměřené na větší uspokojení 
potřeb zákazníka. To v praxi pro většinu organizací znamená proces významné vnitřní 
změny, a proto je chybou zaměňovat CRM za pouhý nákup jakéhokoliv magického 
systému, který zlepší vztahy se zákazníky. Oproti ERP systémům, na jejichž rozvoj byly 
organizace dosud orientovány, se nejedná o automatizaci procesů a transakcí, ale o 
schopnost pružně a efektivně reagovat na neustále se měnící konkurenční prostředí a 
rostoucí potřeby zákazníka. 
CRM je tedy v první řadě součást celkové strategie firmy zaměřená na 
poznávání klientů, posílení jejich loajality, podnícení jejich zájmu o další produkty a 
služby či vytipování skupiny nejproduktivnějších zákazníků, kterým potom může být 
poskytnuta speciální péče. Systém CRM tedy představuje soubor softwarových a 
hardwarových technologií a nástrojů, 
který umožní naplnit vytyčenou strategii v oblasti CRM. 
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 2.10.2 Cíle CRM 
Zavedení systému CRM by mělo sledovat v zásadě dva základní cíle: poznat 
potřeby zákazníků a naplnit firemní záměry, které z tohoto poznání vyplývají. Přestože 
to zní dost nepravděpodobně, je možné implementovat systém CRM a přitom toho 
prvního cíle nedosáhnout - pokud si totiž management firmy nestanoví správně své 
požadavky nemusí se dočkat adekvátního výsledku. Druhý cíl souvisí s vnitřními 
procesy ve firmách. Implementace systému CRM musí respektovat zaměření firmy a 
její priority. 
Cílem každé firmy je v konečném důsledku udržení profitability, tedy růstu tržeb 
při současné kontrole nákladů. Způsoby, jakými je možné s poznáním zákazníků 
dosáhnout růstu tržeb jsou vcelku zřejmé: spokojený klient neuvažuje o odchodu ke 
konkurenci a se znalostí jeho potřeb je možné mu nabídnout další produkty a služby. 
Sledování nákladů je možné realizovat např. jako analýzu chování zákazníků ve vztahu 
ke komunikačnímu kanálu, prostřednictvím kterého byli osloveni spolu s vyčíslením 
nákladů. Podle toho je možné následně upravovat kampaně a dosahovat optimálních 
nákladů na zákazníka vzhledem k příjmu, jaký od něho očekáváme. 
Zavedení CRM se projevuje zejména ve schopnosti organizace poznat klíčové 
zákazníky a umožnit jim porozumět nabízeným produktům a službám. To zajistí rychlý 
nárůst kvality služeb v této oblasti, provázený nárůstem příjmů. CRM však samozřejmě 
není zaměřeno pouze na klíčové zákazníky, zavedení tohoto řešení má mnoho 
pozitivních dopadů na celou klientskou základnu. Každý jednotlivý zákazník může z 
takového přístupu organizace získat své výhody. Díky tomu, že je organizace schopna 
identifikovat, který typ produktů zákazník 
vyhledává, může i neklíčový produkt pro zákazníka upravit. 
 
2.10.3 Zákaznicky orientovaná firma 
Zavedení konceptu CRM představuje přechod z produktově orientované 
organizace na organizaci, která je schopná nabídnout kombinaci svých původních 
produktů jako jeden balíček služeb. Z tohoto pohledu tedy ne každá firma, která se snaží 
poznat své klienty a vycházet vstříc jejich potřebám, musí být zákaznicky orientovaná. 
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Vždy je potřeba mít na zřeteli, jak bude danou službu vnímat koncový zákazník 
a jestli s ní bude spokojený. Potom není až tak důležité, jestli tohoto stavu dosáhneme 
zavedením procesu CRM, nebo jiným způsobem. Je důležité však podtrhnout, že nejde 
pouze o nákup technologií, ale také o změnu procesů, úpravu produktů, rekvalifikace 
pracovníků, případně o nábor nových lidí, kteří budou schopni v novém kontextu 
přemýšlet. 
Samozřejmě, technologie od IT dodavatelů mohou tento proces významně 
urychlit, ale sami o sobě nic nevyřeší. 
 
2.10.4 Databázový marketing a CRM 
Existují názory, které určují CRM jako zatím poslední nejrozvinutější stupeň 
databázového marketingu. Základem původního databázového marketingu bylo hledání 
komunikačních kanálů, kterými bylo možné oslovit co nejvíce zákazníků s co nejširší 
nabídkou zboží. Příkladem může být rozvoj zásilkových firem v 70. letech minulého 
století. Je pravda, že jak šel čas a vylepšovaly se technologické možnosti, stával se 
databázový marketing stále sofistikovanějším, lépe zaměřeným na jednotlivé segmenty 
zákazníků. Dalo by se říci, že tento způsob komunikace se zákazníky pořád ještě patří 
mezi prostředky používané produktově orientovanými společnostmi a s aktivitami CRM 
by se neměl zaměňovat. Přesnější by tedy bylo považovat CRM nikoliv za rozvinutou 
součást databázového marketingu, ale za samostatný vývojový stupeň komunikace se 
zákazníky. 
 
2.10.5 Způsoby získání zákaznických dat 
Stává se, že firmy stojící před úkolem zvládnout své vztahy se zákazníky, 
bezradně přemýšlejí, kde vzít ona veledůležitá data. Jako první obvykle přichází 
myšlenka vybudovat co možná nejobsáhlejší databázi, s čímž většinou nadšeně souhlasí 
oddělení IT. Jenže vybudovat něco takového chce čas a spoustu peněz, o problémech s 
kvalitou a legálností získaných dat nemluvě. Dají se však najít jiné cesty, do značné 
míry to však závisí i na kvalitě implementovaného systému. 
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Způsob, jak získat potřebné údaje, by měl vycházet z obchodních potřeb firmy. 
Pokud firma ví, jaký segment zákazníků chce se svým produktem oslovit, ví také, jaká 
data potřebuje získat. Potom už přicházejí na řadu analytické mechanizmy, díky nimž je 
možné na základě transakčních údajů (tedy údajů v existujících podnikových 
systémech) analýzou dospět k určité demografické a obchodní charakteristice 
zákazníka. Fakta, která ve vnitřních systémech podniku není možné získat, je možné 
objednat u externí firmy. Ta potom obvykle provádí cílené výzkumy zaměřené na 
demografické údaje a preference respondentů. Jejich počet se díky přesně 
specifikovaným potřebám může snížit z řádu desetitisíců na tisíce nebo dokonce stovky 
oslovených osob. V takovém případě již není nemožný ani osobní kontakt. 
2.10.6 Vztah se zákazníkem 
Stále se zde objevuje spojení "vztah se zákazníkem". Vztah je v tomto případě 
třeba chápat opět nikoliv ze strany firmy, ale z pohledu zákazníka. Pokud zde nějaký 
existuje, potom bychom ho mohli asi nejpřesněji nazvat důvěrou. Firma se pro svého 
klienta stává jakýmsi poradcem, někým, na koho se v případě potřeby člověk obrátí s 
důvěrou, že jeho hlas bude vyslyšen. Pokud žádá něco, co mu společnost může 
nabídnout, měl by mít jistotu, že to dostane. Pokud potřebuje něco příbuzného oboru 
působení této firmy, měl by dostat minimálně radu, lépe kontakt, a ještě lépe by mu 
služba měla být "domovskou" firmou zprostředkována. 
 
2.10.7 Využívání vztahu se zákazníkem 
Využívat již vybudovaného vztahu se zákazníkem je možné v několika směrech. 
Je možné nabízet nové produkty a služby vyplývající ze zjištěných preferencí, je možné 
posilovat loajalitu klienta průběžným "odměňováním" pro firmu výhodného chování 
(např. systém slev nebo bonusů), je možné předcházet odchodu klienta. S využitím 
moderních systémů pro dolování dat dokáže většina firem ve svých datech vystopovat 
charakteristické chování zákazníka, který je nespokojen a po čase odchází ke 
konkurenci. 
Využití takového systému na aktivní vyhledávání zákazníků, kteří by mohli 
přejít ke konkurenci, dává pracovníkům firmy jistý čas na předcházení jejich odchodu. 
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Aby však systém CRM mohl fungovat na této úrovni, je třeba mít dostatečné 
technologické zázemí. V tomto případě to znamená implementovat už vzpomínaný 
systém CRM. 
 
2.10.8 Dělení CRM systémů 
Úspěch CRM strategie je založen na schopnosti získávat data ze zákaznických 
kanálů, vyhodnocovat je a přetvářet v nové obchodní procesy zpětně ovlivňující 
interakce se zákazníkem. A do těchto procesů se zákonitě, byť v různé míře, zapojí 
všechny informační systémy podniku. Obecně přijaté základní dělení člení CRM 
systémy na operativní a analytické, výčet jednotlivých kategorií je však mnohem širší. 
 Prvním projektem, kterým firma zahajuje implementaci CRM strategie, by mělo 
být nasazení analytické části CRM systému. Pouze konzistentní pohled na zákazníka a 
historii jeho transakcí kombinovaný s dalšími daty z operativních systémů a externích 
zdrojů umožňují smysluplně nasadit operativní CRM řešení určená pro podporu 
interakcí se zákazníkem přes různé typy kanálů, od telefonních zákaznických center, 
elektronických kanálů až po zpracování poštovních zásilek a řízení tradičních 
prodejních míst. Zatímco operativní CRM realizuje předem definované obchodní 
procesy, druhý typ, tedy analytické CRM, slouží k optimalizaci současných obchodních 
procesů a definování nových procesů podporujících podnikovou strategii. I když běžný 
zákazník s analytickými CRM systémy zdánlivě nepřijde do styku, zásadně ovlivňují 
způsob, jakým se k němu chovají všechny části organizace. Dělení obou typů CRM 
systémů není v praxi zcela černobílé, obě tyto funkce jsou často součástí izolovaných 
CRM systémů, pro celkový úspěch CRM je ale nutno zajistit integraci 
takovýchto funkcí v celé organizaci. 
Do působnosti analytického CRM patří například segmentace klientů a 
vytipování skupin nejziskovějších zákazníků nebo analýzy chování zákazníků. Dále 
sem patří modelování a scoring (křížový prodej, up-selling, tarify apod.) a analýzy 
marketingových kampaní. 
Výkonný systém CRM by měl vytvořit uzavřenou smyčku, kde na každou akci 
firmy navazuje reakce zákazníka, která následně určuje zaměření dalších akcí. 
Úspěšnost CRM projektů je založena především na součinnosti všech jeho částí: bez 
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odpovídajících dat nemůže přinést analýza správné výsledky a bez analýzy nemůže 
operativní CRM dosáhnout očekávaného efektu. 
 
2.11 Marketingový výzkum 
Dle Kotlera [7] je marketingový výzkum definován jako cílevědomá a 
organizovaná činnost, spočívající ve specifikaci, shromažďování, analýze a interpretaci 
informací, které umožňují: 
• porozumět trhu, na kterém firma podniká nebo hodlá podnikat, 
• identifikovat problémy spojené s podnikáním, 
• identifikovat příležitosti, které se mohou vyskytnout, 
• formulovat směry marketingové činnosti, 
• hodnotit její výsledky. 
 
Marketingový výzkum je základním předpokladem uplatňování marketingového 
přístupu k řízení, kterým je schopnost podniku reagovat na stále se měnící situaci na 
trhu a v širším marketingovém prostředí. Marketingový výzkum je disciplína integrující 
poznatky z řady jiných vědních oborů – matematiky, statistiky, informatiky, 
psychologie, sociologie a dalších. 
K faktorům, které ovlivňují úroveň marketingového výzkumu patří: 
• použité techniky, 
• působení času, 
• kvalifikace pracovníků, 
• finanční prostředky. 
2.11.1 Formy výzkumu 
Marketingový výzkum lze členit dle následujících kritérií: 
Dle časového hlediska - pozorování základní struktury trhu k určitému datu poskytuje 
momentální obraz o stávajícím stavu trhu. V zásadě jde o statické pozorování = 
průzkum trhu. Jestliže je v popředí zájmu dynamický aspekt, jedná se o evidenci 
pohybu jevů a procesů na trhu, která vede ke sledování průběhu tržních situací = 
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výzkum trhu. Výzkum trhu je permanentní činností, odhalující změny v požadavcích a 
tím i změny a kolísání trhu.  
 
Dle metod získávání informací - rozlišujeme primární a sekundární výzkum.  
Předmětem sekundárního výzkumu je získávání, shromažďování a 
vyhodnocování údajů, které jsou již k dispozici. Jedná se jak o vnitropodnikové údaje, 
tak i mimopodnikové zdroje. Výhodnou jsou cenné a poměrně levné informace. 
Nevýhodou mohou být neaktuální popřípadě neúplné údaje. 
Primární výzkum pokrývá potřebu informací jejich zjišťováním přímo na trhu. 
Informace jsou aktuální a vztahují se přímo ke zkoumanému problému. Nevýhodou je 
finanční náročnost a speciální metodologie. 
V praxi začínáme výzkumný projekt sekundárním výzkumem a v druhé fázi se 
snažíme získat informace pomocí výzkumu primárního. 
 
Dle systémového hlediska: 
    Deskriptivní (popisný) – zabývá se zkoumáním skutečného jevu či procesu 
z pohledu četnosti projevů, charakteristik a faktorů, které ho ovlivňují. Řeší problém, 
jak vypadá v současném období jev nebo proces, který je předmětem výzkumu. 
    Diagnostický (příčinný) – hledá všechny faktory, které předmět výzkumu 
ovlivňují, hledá vzájemné vazby mezi nimi a míru tohoto ovlivňování, hledá odpověď 
na otázku, proč je daný stav takový. 
    Prognostický – snaží se o poznání, kam spěje dosavadní vývoj, jaký je jeho 
průběh, hledá a sleduje vývojové trendy včetně příčin.  
    Koncepční – hledá nejvhodnější nástroje marketingové strategie i taktiky 
v budoucích podmínkách. Výsledkem je marketingová koncepce, tzn. Určuje, co bude 
nejvhodnější opatření v budoucím čase. 
 
Dle předmětu zkoumání - marketingový výzkum je cílevědomá činnost směřující 






    Při rozhodování o předmětu výzkumu musíme znát odpověď na otázku, co 
chceme zjistit, jaké jsou cíle výzkumu. 90% výzkumu se týku trhu. Na trhu vystupuje 
velké množství subjektů. Subjekt může vystupovat v roli: 
• dodavatele 
• konkurenta 
• zprostředkovatele (obchodníka) 
• zákazníka. 
 
    Právě zákazníci bývají nejčastěji předmětem výzkumu, protože nabízejí nové 
příležitosti. 
Rozlišujeme několik oblastí (typů) výzkumu trhu (viz. Tabulka 2.2). 
 
TABULKA 2.2: VÝZKUM TRHU 




Segmentační výzkum V čem se liší očekávání 
zákazníků z různých 
segmentů 
V čem se liší hodnocení 
výrobků u 2 zákl. skupin 
Výzkum velikosti trhu Tržní potenciál 
Tržní kapacita 
Tržní podíl 
Výzkum celkové tržní 
situace 
Výzkum potřeb Základní výzkum potřeb 












Zdroj: literatura [4] 
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2.11.2 Metodika výzkumného procesu 
Základem správného metodického přístupu k výzkume je rozčlenění 
výzkumného procesu na jednotlivá stádia. Etapy výzkumného procesu zahrnují 
následující stádia:  
Příprava výzkumu zahrnuje:  
• identifikaci problému a stanovení cílů  
• orientační analýzu situace  
• vytvoření plánu výzkumného projektu 
Realizace výzkumu zahrnuje: 
• sběr dat a shromažďování informací 
• analýzu dat a zpracování informací 
• interpretace výsledků výzkumu 
2.11.3 Techniky sběru informací 
Metody pro získávání primárních informací - jedná se o metody získávání 
informací přímo od jejich nositele. 
1. Metody experimentální - experimentální metody jsou založeny na studiu 
problematiky vztahů mezi dvěma nebo více proměnnými za kontrolovaných 
podmínek. Při aplikaci experimentálních metod je zpravidla do prostředí 
záměrně zasahováno. 
Existují 2 typy experimentů. Jsou to jednak experimenty laboratorní, 
které se uskutečňují v prostředí umělém a jednak experimenty terénní, které se 
uskutečňují v přirozeném prostředí (testující v těchto případech obvykle neví, že 
probíhá experiment, a proto se chovají přirozeně). 
2. Pozorování - jedná se o nepřímou formu kontaktu. Spočívá v záměrném 
sledování právě probíhajících dějů a jejich zaznamenávání. 
Výhody pozorování jsou především v tom, že nedochází k záměrnému 
zkreslování skutečnosti a není závislé na ochotě projevu šetřených osob. 
Nevýhoda je, že klade vysoké požadavky na provozovatele, zvlášť v případech, 
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kdy je stanoven pouze cíl pozorování. Dále pak skutečnost, že pozorované 
skutečnosti jsou zřídkakdy kvalifikovatelné. 
3. Dotazování – je typickou metodou marketingového výzkumu. Umožňuje 
zobrazení rozdílů v mínění respondentů. Dotazování znamená verbální kontakt 
s respondentem prostřednictvím záznamového média (písemně pomocí 
dotazníků, pomocí audiotechniky apod.). 
V závislosti na zvolené technice dotazování můžeme zvolit: 
• Dotazník zasílaný poštou – je to velmi dobrý způsob, jak kontaktovat osoby, 
které nejsou ochotné poskytnout osobní rozhovor nebo ty,  které nejsou 
v dosahu tazatele. Tento způsob dotazování vyžaduje velice pečlivou 
přípravu (aby nedošlo k nesprávné interpretaci dotazů), nevýhodou je 
poměrně malá návratnost odpovědí. 
• Dotazování telefonem – je to nejrychlejší metoda pro shromažďování 
potřebných informací od respondentů. Navíc tazatel může objasnit nesprávně 
pochopené dotazy. Míra reakce je mnohem vyšší než v předešlém případě. 
V průběhu dotazování je možné sledovat výsledky. Využívá se ve spojení 
s počítačem. Nelogické odpovědi vylučuje. Tento způsob má dvě omezující 
podmínky. Za prvé mohou být dotazováni pouze lidé, kteří mají telefon a za 
druhé – dotazování musí být stručné a neosobní.  
• Osobní dotazování – je ze tří uváděných metod nejvšestrannější a umožňuje 
položit mnohem více otázek i dodatečná pozorování respondenta. Na druhé 
straně je tento způsob dotazování nejnákladnější a vyžaduje dobrou 
organizační přípravu a určitý dohled. Může také být do značné míry zaujatý 
a odpovědi mohou být zdeformované tazatelem. 
 
Dotazníky jsou velmi pružným nástrojem, protože nabízejí široké spektrum 
možností, jak klást otázky. Dotazníky musí být velice pečlivě sestaveny a odzkoušeny a 
nedostatky musí být odstraněny před uplatněním v širokém měřítku. Při přípravě je 
třeba dobře zvážit otázku, její formu, stylizaci a jejich sled. 
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Pokládáme jen ty otázky, jejichž zodpovězení má vypovídací schopnost. 
Nedávat takové, které buď nemohou být zodpovězeny nebo nic nevypoví, dotazovaný 
pak ztrácí trpělivost. Forma otázky může předem určit možné odpovědi. Stylizace 
znamená používat jednoduché, přímé a nezaujaté otázky. Sled otázek je rovněž důležitý 
pro pozornost respondenta. Jednoduchými otázkami jej vtahujeme do problematiky, 
obtížné a osobní otázky klademe jako poslední. 
2.11.4.Základní fáze dotazování 
Dotazování, jako jedna z metod marketingového výzkumu, nás má informovat o 
určitých vybraných charakteristikách zkoumaných jevů, s cílem získat co 
nejvěrohodnější údaje (viz. Tabulka 2.3). 
 
TABULKA 2.3: SCHÉMA PRO KLADENÍ OTÁZEK PŘI DOTAZOVÁNÍ 
Fáze dotazování Stručná charakteristika 
Adaptace -úvod – vysvětlení cíle, popsání způsobu vyplňování otázek 
- snaha vzbudit zájem, motivovat, připravit respondenta 
Kontakt 
-dotazování musí být snadné, bezproblémové s jednoduchými 
odpověďmi 




-sběr základní informace pro řešení stanoveného úkolu 
- kontrola relevantnosti odpovědí 
-snaha o udržení zájmu respondenta 
- kontrola, zda respondent patří ke zkoumané skupině 
Závěr dotazování -otázky odstraňující napětí  
-umožnění emocionálního vyjádření, příp. vlastního názoru 
Zdroj: literatura [4] 
2.10.5.Typy a druhy otázek 
Problematice formulování otázek je třeba věnovat zvláštní pozornost, protože na 
ní závisí věrohodnost získaných údajů (viz. Tabulka 2.4). 
Otázky je možno klasifikovat podle několika kritérií: 
• Dle cíle, pro který je otázka určena 






TABULKA 2.4: TYPY OTÁZEK 
Kritérium členění Typ otázky Druh otázky 





Cíl, pro který je 
otázka určena 
Obsahová - otázka o faktech 
- otázka o vědomostech a znalostech 
- ot. o mínění, postojích a motivech chování 
Otevřená - nečlení se zpravidla na druhy 
Uzavřená - alternativní 
- selektivní 
- baterie otázek 
- škálové otázky 
Možnost výběru 
odpovědi 
Polootevřená - nečlení se zpravidla na druhy 
Zdroj: literatura [4] 
 
Otázky členěny dle cíle, pro které jsou určeny - u funkcionálních otázek je na 
prvém místě funkce optimalizace dotazování. Proto se funkcionální otázky zpravidla 
nezpracovávají. Rozlišujeme několik druhů funkcionálních otázek: 
• kontaktní - byly vysvětleny výše 
• funkcionálně psychologické - používají se především k odstranění napětí při 
přechodu od jednoho tématu k druhému a také k odstranění stereotypů, které by 
se mohly u respondenta vyskytnout. Lze použít formulace – např.:“A nyní 
několik otázek o …“, apod. 
• filtrační - zde zjišťujeme, zda respondent patří ke skupině, jíž se otázka týká 
• kontrolní - jsou poměrně rozšířené, neboť stále musíme řešit problém, zda-li 
získáváme věrohodná data. Kontrolní otázky se zpravidla umisťují ve větší 
vzdálenosti od otázky kontrolované 
 
Otázky členěné dle možnosti výběru odpovědí: 
Otázky s uzavřeným koncem - nabízí respondentovi jednu nebo několik možných 
odpovědí. Dělení otázek: 
• dichotomická – nabízí dvě možnosti volby (ano, ne) 
• trichotomická  - (ano, ne, nevím) 
• polytomická – nabízí více možností 
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o výběrové – vybírá se jedna odpověď 
o výčtové – lze vybrat i více odpovědí 
 
Nejvhodnějším nástrojem pro měření názorů a postojů je škálování. Nejčastěji se 
využívá: 
• hodnotící škála – respondent má vyjádřit svůj postoj k objektu zaznamenáním 
určité pozice na stupnici, která zrcadlí řadu možných pohledů na hodnocený 
předmět. 
Dále se využívají: 
• škála pořadí, kdy je respondent požádán, aby uspořádal soubor jmenovaných 
předmětů dle pořadí, 
• Likertova škála (škála souhlasu) – respondent má vyjádřit stupeň souhlasu nebo 
nesouhlasu s určitým tvrzením, 
• sémantický diferenciál, baterie a další. 
 
Otázky s otevřeným koncem - nenavrhují žádné odpovědi a odpověď vytváří sám 
dotazovaný. Je vždy nutno zvážit jejich využití, protože jsou obtížně zpracovatelné. Ale 
měly by být použity v závěru dotazníku, často využívány u kontaktních či funkcionálně 
psychologických otázek. 
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3 Analýza problému a současné situace  
 
3.1 Krátké představení hotelu international 
Hotel International,a.s. patří k nejvýznamnějším hotelům města Brna a to již od 
roku 1962. Byl otevřen dne 28.6., stavba trvala 3 roky, hotel byl plně ve vlastnictví 
státu. Dnes patří do kategorie čtyřhvězdičkových hotelů. Největšího rozkvětu dosáhl 
patrně na šedesátých a počátku sedmdesátých let pod vedením pana ředitele Buriana. 
Toho času se pyšnil nejkrásnějším barem ve střední Evropě.  
V současné době je Hotel International akciovou společností, která má tři hlavní 
nejmenované akcionáře, zbytek tvoří akcionáři drobní. Stát již nemá žádný podíl. 
V současnosti činí hodnota základního kapitálu společnosti 92 560 000,- Kč 
(92 560 kusů akcií na majitele ve jmenovité hodnotě 1000,- Kč v listinné podobě). 
Společnost má dnes pouze jeden druh akcií, a to akcie veřejně obchodovatelné. 
Hotel International je členem celosvětového komplexu Best Western, který 
sdružuje množství komfortních hotelů po celém světě. Best Western je mezinárodní 
kooperace soukromých hotelů. Best Western hotely se nacházejí v 72 zemích a garantují 
profesionální a komplexní služby nejvyšší kvality. Aby bylo dosáhnuto jakéhosi 
standardu všech Best Western hotel, jsou prováděny pravidelné inspekce 
kvalifikovanými experty, kteří kontrolují kvalitu úrovně služeb poskytovaných 
v hotelích, které jsou označeny symbolem korunky s nápisem Best Western. 
Hotel International se nachází ve středu města Brna, nedaleko hradu Špilberk a 
několik minut od areálu brněnského výstaviště. 
Hotelové služby: 
• Fitness centrum 
• kadeřnictví 
• souvenir shop 
• půjčovna aut Hertz 
• internet centrum 
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• okružní výlety 
• průvodci 
• spolupráce s golfovým klubem Austerlitz 
 
Organizační struktura hotelu International - jedná se o akciovou společnost, to 
znamená, že vrcholným orgánem je valná hromada, za kterou následuje představenstvo. 
Na samém vrcholu pyramidy hotelové organizační struktury stojí generální ředitel. 
 
3.2 Fitness centrum hotelu International 
3.2.1 Představení FC 
Fitness centra jsou obecně řazena do služeb univerzálního charakteru – tyto 
služby nejsou vázány na přírodní podmínky. Služby univerzálního charakteru jsou 
druhem služeb sportovně-rekreačních. Tento druh patří do skupiny služeb doplňkových 
(dalšími druhy doplňkových služeb jsou např. služby obchodní, společensko-kulturní, 
směnárenské, zprostředkovatelské). 
Fitness centrum, které vybudoval hotel International v roce 2001 jako součást 
hotelového komplexu, slouží nejen hostům, ale i široké veřejnosti. Otevřeno bylo dne 4. 
prosince 2001. Svou komplexností je ojedinělým moderním zařízením v centru Brna. 
Veškeré prostory jsou plně klimatizovány, což zákazník ocení samozřejmě zejména 
v horkých letních dnech. 
 
Otevírací doba: 
Pondělí – pátek: 7:00 až 23:00 hodin 






• Schwinn Cycling 
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• masáže  
• vodní program (zahrnuje bazén a vířivku se slanou vodou, saunu a páru) 
• solárium 
• kosmetický salon 
• prodej sportovních potřeb 
 
V rámci aerobního cvičení jsou nabízeny různé programy – např. cvičení na 
velkých balonech, Tae - bo (velmi účinné dynamické cvičení, využívající prvky 
bojového umění), Tai – chi (čínské zdravotní relaxační cvičení) a další. 
Posilovna je vybavená špičkovým zařízením od italské firmy Technogym. 
K dispozici jsou rovněž profesionální trenéři, kteří klientům poradí při 
sestavování tréninkového programu, popřípadě s úpravou klientovy životosprávy. 
Schwinn Cycling program je nový speciálně upravený cyklistický program 
určený pro Fitness centra. Program je kombinací základních cyklistických pohybů 
s motivačními metodami. 
Zákazník si může kromě klasické masáže zvolit i tzv. Thajskou masáž, která je 
pojímána jako duchovní cvičení. 
Bazén je vybaven unikátní technologií dosolování vody, což zajišťuje její 
biologickou čistotu bez použití dalších chemických prostředků (např. chlóru). 
K dispozici je i Aqua aerobic (toto cvičení má nejen léčebně rehabilitační 
účinky, ale je i nástrojem udržujícím fyzickou kondici). Fitness centrum rovněž nabízí 
program Filia – výuka plavání kojenců, batolat a dětí. 
Dále jsou k dispozici sauna (oddělená pro muže a ženy), pára, solárium (FC 
nabízí dvě špičková turbosolária, jedno ve vertikální a jedno v horizontální poloze) a 
vířivka. 
Po náročném fyzickém úsilí může zákazník využít přítomných lůžek k relaxaci ve 
společné relaxační místnosti či kosmetické služby. 
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3.2.2 Investice do Fitness centra 
V poslední době dochází k menším investicím, ovšem největší položku tvořily 
počáteční náklady. Jednorázové investiční náklady do Fitness centra byly následující: 
 
TABULKA 3.1: JEDNORÁZOVÉ INVESTIČNÍ NÁKLADY DO FITNESS CENTRA 
Položka Kč (bez DPH) 
Projekty 1 380 146,00 
Stavební práce 22 619 818,22 
Pořízení strojů a zařízení 850 000,00 
Úroky z úvěru 239 157,42 
Celkem 25 089 121,64 
Zdroj: interní dokumenty 
 
Stavební práce probíhaly v době od 14.3.2001 do 22.11.2001. Dále pak bylo 
pořízeno vybavení Fitness centra (konkrétně se jednalo o většinu posilovacích strojů a 
obou solárií) na leasing v celkové hodnotě 4 102 495 Kč (bez DPH). 
 
3.2.3 Ceny a cenová zvýhodnění FC 
Na webových stránkách daného Fitness centra zákazník nalezne ceníky, které 
jsem seřadil do tabulky (příloha 1 ). 
Dále pak na internetu zjistíme, že v době od 7:00 do 14:00 jsou v daném Fitness 
centru tzv. Happy Hours, ve kterých je 50% sleva na Schwinn cycling, ricochet a 
aerobní sál (vyjma Tae – bo). 
Pro návštěvníky, kteří doposud ještě nenavštívili Schwinn Cycling v tomto 
Fitness centru, rovněž 2-krát týdně FC umožňuje, aby si tento cyklistický program 
vyzkoušeli po dobu jedné hodiny zcela udarma (konkrétně z rozvrhu FC vyčteme, že se 
jedná o následující doby: úterý – 18:30 až 19:30; středa – 17:30 až 18:30). 
Fitness centrum ještě nabízí možnosti využití tzv. Depositu – jedná se o to, že 
když zákazník složí zálohu v rozmezí od 10 000 Kč do 19 999 Kč, má pak možnost tuto 
zálohu použít na veškeré služby se slevou 10%, jestliže složí 20 000 Kč a více, platí to 
stejné, avšak se slevou 20%. Tuto možnost ale samozřejmě nelze využít na již 
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zvýhodněné tarify. Tato služba je určená především pro formy. Je třeba podotknout, že 
tuto informaci zákazník na webových stránkách nezjistí. 
Výhody pro hosty hotelu - Bylo zjištěno, že pro hosty hotelu je v ceně ubytování 
k dispozici bazén, vířivka, sauna a pára a to na jakoukoliv dobu během pobytu. 
Ostatní zařízení FC mohou hoteloví hosté využít za plnou cenu. 
Výhody pro zaměstnance - Bylo zjištěno, že hotel International nenabízí žádná 
zvýhodnění pro své zaměstnance spojená s Fitness centrem. Samozřejmě, že tato 
skutečnost se netýká těch, kteří pracují přímo ve Fitness centru. 
Skutečnost, že hotel International nenabízí žádné zvýhodnění v souvislosti 
s daným FC pro své zaměstnance, byla impulsem pro průzkum mezi zařízeními 
podobného typu v ČR – tzn. problematika související se zaměstnaneckými výhodami 
v hotelích, které disponují podobným Fitness centrem jako hotel International. 
Výsledky průzkumu budou prezentovány v kapitole 3.7.1. 
3.2.4 Kapacita Fitness centra 
Posilovna - posilovna má k dispozici celkem 32 stanovišť – zákazník může při 
cvičení využít činek, které dosahují maximální hmotnosti 32 kg. 
Dále je zde 12 kardiostrojů: 
• 5 kol – ergometrů, které jak jsem zjistil, umožňují uživateli naprogramovat 
cílený trénink a výkon při cvičení  musí být dle mezinárodní normy DIN EN 957 
– 1/5 měřeno ve Wattech (rotoped měří výkon většinou pomocí srdeční 
frekvence ) 
• dále 1 kolo pro cvičení v horizontální poloze, vleže 
• 2 steppery 
• 4 běhátka. 
 
 Schwinn Cycling 




Maximální kapacita je 20 osob, optimální je 15 cvičenců. 
Vodní program 
• Bazén – k není příliš velký. Pro organizované cvičení je kapacita 10 osob, 
k plavání maximálně 3 lidé. 
• Sauna – k dispozici jsou 2 oddělené místnosti pro muže a ženy, do každé z nich 
se vejdou 4 lidé sedící, popř. 2 ležící 
• Pára – maximálně 6 osob. 
• Solárium – kapacita zde jsou 2 osoby ( jak již bylo zmíněno, 1 solárium je va 
vertikální poloze a 1 v horizontální poloze ). 
• Vířivka – do ní se vejde nejvíce 5 osob 
Masáž 
V jedné chvíli mohou být obslouženi 2 lidé. 
3.2.5 Propagační strategie FC 
Jak jsem uvedl v kapitole 1.3 poskytnutí informací týkajících se propagační 
strategie Fitness centra některé nejmenované osoby z vedení hotelu považovaly za 
prozrazování know-how  hotelu, takže tyto informace byly získávány s určitými 
obtížemi – informace nemusí být zdaleka úplné. 
Za hlavní nástroj komunikačního mixu považuje obchodní oddělení hotelu 
internet. V souvislosti s otevřením daného Fitness centra, ke kterému došlo při 
slavnostním zahájení 4. prosince 2001, samozřejmě obchodní oddělení hotelu zvolilo 
zvýšené propagační úsilí pro FC s cílem informovat veřejnost o otevření nového 
moderního FC v Brně. Reklamní spoty na Fitness centrum hotel International běžely 
rovněž kupříkladu v multiplexu Velký Špalíček. 
Hotel rovněž pro propagaci FC využíval i rádia Kiss Hády či inzeroval 
v novinách (Haló Brno, NOS, Brněnský večerník). 
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Letáky o novém FC bylo možno vidět v některých autobusech a tramvajích 
brněnské MHD (jednalo se celkem o 100 vozů a tato forma propagace běžela po 2 
měsíce). 
Dále pak je FC propagováno na různých akcích – např. veletrh Go na BVV, dále 
na různých sportovních akcích (doslechl jsem se o tom, že FC rozdávalo ceny na BUDO 
SHOW, což je projekt, který představuje karate veřejnosti zábavnou, atraktivní formou). 
1-krát za měsíc se v hotelu International koná tzv. Dámský klub, kde se dané FC 
prezentovalo již několikrát. 
Hotel hojně využívá přímého marketingi prostřednictvím e-mailu (zasílá svým 
klientům informace o daném FC, jedná se především o firmy, se kterými hotel již 
nějakým způsobem přišel do styku), dále pak hotel propaguje FC při příležitosti různých 
obchodních jednání, apod. 
Je využíváno i formy participace, kdy je např. dohodnuto, že subdodavatelé se o 
tomto Fitness centru zmíní ve svých materiálech a na oplátku pak hotel např. 
v reklamních materiálech inzeruje, že zařízení do FC dodává příslušná firma. 
FC vyvěšuje letáky po kolejích Vysokých škol, spolupracuje s Fakultou 
sportovních studií Masarykovy univerzity – vždy v pondělí jsou v době od 11:00 do 
13:00 pronajímány prostory se Schwinn Cyclingem právě této fakultě. Stejného 
pronájmu využívá v současnosti i společnost Tesco, a to každé pondělí a středu mezi 
16:30 a 17:30 hodinou. 
Vždy v úterý a čtvrtek v době od 10:00 do 14:_30 hodin jsou prostory bazénu 
pronajímány FILIA klubu. Jedná se o výuku plavání kojenců, batolat a dětí 
předškolního věku. Tento klub byl založen roku 1993 a za dobu jeho existence jej 
navštívilo více jak devět tisíc dětí se svými rodiči. Hlavním smyslem plavání kojenců a 
batolat je podpora celkového zdraví a všestranného vývoje dítěte. Cílem kurzů je i 
upevňování vrtahu mezi rodičem a dítětem a zpestření jeho denního režimu. 
V neposlední řadě FC propagují rovněž trenéři – někteří totiž předcvičují i 
v jiných zařízeních, než jen ve FC hotel International (migrují) a zde samozřejmě 
informují své klienty o tom, že své služby nabízí také v daném FC. Dále pak právě oni, 
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většinou prostřednictvím svých známých, oslovují i různé sportovní oddíly – většinou 
se jedná o jednorázové akce, v daném FC bylo již několik fotbalových klubů. 
Za zmínku stojí např skutečnost, že v daném FC byl nafocen kalendář 
plaveckého klubu Kometa. 
Ve FC se také konají dny otevřených dveří, kdy návštěvníci mají možnost za 
zvýhodněné vstupné využít většiny služeb FC. Naposledy byl den otevřených dveří 12. 
května 2007, kdy se konal tzv. OPEN DAY. Vstupné stálo 250 Kč, program byl 
následující: 
 
TABULKA 3.2: 52. OPEN DAY VE FITNESS CENTRU 
9.00 PREZENTACE 
9.15–10.15 BODYFORM INDOOR CYCLING POSILOVNA/TRÉ-NINK 
10.30–11.30 PILATES INDOOR CYCLING AQUA-AEROBIC 
11.45–12.45 AE MIX CARDIO TRÉNINK INDOOR CYCLING AQUA-AEROBIC 
12.45–13.45 BALLS  AQUA-AEROBIC 
Zdroj: www.fitnesscentrumbrno.cz 
    
Fitness centrum má rovněž v okolí hotelu umístěny  dva dobře viditelné 
reklamní banery, které informují zájemce o možnosti využití služeb daného Fitness 
centra. Jeden můžeme nalézt na parkovišti před hotelem a druhý je pak umístěn na zadní 
části hotelu. 
3.2.6 Tržby Fitness centra 
V následující tabulce jsou uvedeny tržby, které vykázalo dané FC v jednotlivých 








TABULKA 3.3: TRŽBY FC V ROCE 2006 A JEJICH PODÍL NA CELKOVÝCH TRŽBÁCH 
HOTELU (VČ. DPH) 
Měsíc Tržby FC Tržby hotelu Podíl v % 
Leden 493 685,50 9 349 138,05 5,28 
Únor 568 800,60 11 068 966,39 5,14 
Březen 620 629,00 12 532 804,56 4,95 
Duben 586 862,70 13 466 595,07 4,36 
Květen 540 654,40 15 232 535,17 3,55 
Červen 395 007,50 15 245 846,56 2,59 
Červenec 413 025,10 10 249 857,50 4,03 
Srpen 406 184,10 15 031 971,51 2,70 
Září 441 114,00 19 012 834,32 2,32 
Říjen 595 809,40 14 843 936,93 4,01 
Listopad 685 927,10 12 588 168,98 5,45 
Prosinec 521 831,50 10 370 090,20 5,03 
Celkem 6 269 530,90 158 992 745,24 3,94 
Průměr za měsíc 522 460,91 13 249 395,44 x 
Zdroj: interní dokumenty 
 
TABULKA 3.4: TRŽBY (VČ. DPH) ZA VYBRANÉ SLUŽBY HOTELU V MĚSÍCI PROSINEC 
2006 A JEJICH PODÍLY NA CELKOVÝCH TRŽBÁCH HOTELU ZA TENTO MĚSÍC 
Služba Tržby Podíl v % 
Ubytování 4 329 522,48 41,75 
Snídaně 381 639,19 3,68 
Služby k ubytování 323 465,00 3,12 
Ostatní služby 214 060,00 2,06 
Dlouhodobé pronájmy 162 999,30 1,57 
Kantýna 152 861,30 1,47 
Restaurace Lucullus 1 022 644,80 9,86 
Restaurace Plzeňka 653 253,00 6,30 
Zdroj: interní dokumenty 
 
Jak můžeme vidět z tabulky 3.3, celkové tržby Fitness centra (včetně DPH) 
v roce 2006 činily 6 269 530,90 Kč. Podílely se tak celkem 3,94 procenty na celkových 
tržbách hotelu, které ve sledovaném roce dosáhly výše 158 992 745,24 Kč. Maxima 
dosáhly tržby FC ve sledovaném období v měsíci listopadu, kdy se rovněž podílely na 
celkových tržbách hotelu nejvíce (5,45%). Naopak nejmenší tržby mělo FC v měsíci 
červnu, kdy se na celkových tržbách hotelu podílely jen 2,59 procenty. Nejmenší, 
2,32%-ní podíl měly tržby FC v měsíci září. V měsíci září byly také zdaleka nejsilnější 
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celkové tržby hotelu – činily více než 19 mil. Kč, což je o téměř 6 mil. Kč více, než činí 
měsíční průměr. To bylo zcela jistě zapříčiněno skutečností, že v měsíci září se v Brně 
již tradičně koná Mezinárodní strojírenský veletrh. Díky němu byla rovněž návštěvnost 
hotelu nejvyšší ve srovnání s ostatními měsíci. Rozdíl tržeb oproti průměru byl v měsíci 
září způsoben nejen tím, že díky konání MSV bylo v hotelu ubytováno nejvíce hostů, 
ale také skutečností, že hotel v době konání MSV celkem výrazně zvýšil ceny nejen za 
ubytování, ale také za ostatní služby – např. cena běžného jednolůžkového pokoje bude 
v době konání MSV v roce 2006 činit 6900 Kč, zatímco v běžné sezóně lze standardní 
pokoj mít již za 3090 Kč. Běžnou sezónou se rozumí doba, kdy se v Brně nekoná žádná 
významná akce, ať už na BVV nebo např. Grand Prix. 
Průměrné měsíční tržby FC byly ve sledovaném roce 522 460,91 Kč, zatímco 
průměrné tržby hotelu činily 13 249 395,44 Kč za měsíc. 
Tabulka 3.4 je uvedena pro srovnání. Zde můžeme vidět, jak se na celkových 
tržbách hotelu v měsíci prosinec 2006 podílely některé vybrané služby. Celkové tržby 
hotelu byly v prosinci 10 370 020,90 Kč. Jak již plyne z povahy hotelu, nejvíce se na 
celkových tržbách podílí peníze utržené za ubytování – ve sledovaném měsíci se 
podílely 41,75%. Dále se na celkových tržbách hotelu podílí poměrně významně také 
restaurace Lucullus – v prosinci tento podíl činil necelých 10%. 
3.2.7 Statistiky návštěvnosti a obsazenosti  Fitness centra 
I přesto, že Fitness centrum bylo otevřeno již 4. prosince 2001, statistika 
návštěvníků je vedena až od května roku 2002. 
Z těchto statistik jsou rovněž čerpány veškeré informace v této části kapitoly. 
Nejprve je zapotřebí zmínit skutečnost, že obsazenost není to stejné jako 
návštěvnost, a to i přesto, že obojí je udáváno v počtech osob. Důvod je jednoduchý: 
klient může figurovat vícekrát ve statistikách obsazenosti, zatímco v evidenci 
návštěvnosti figuruje jen jednou. 
Z tabulky 3.5 a přílohy 2 můžeme vidět, že ve sledovaném období červen 2006 
až duben 2007dané Fitness centrum navštívilo celkem 38 753 klientů
 57 
hostů, tedy celkem 40 021 klientů. Podíl hotelových hostů tedy činil 3,2%. Na celkové 
návštěvnosti se z větší míry podílely ženy, a sice 55 procenty. 
Největší návštěvnost (5397 + 146 osob) byla zaznamenána v lednu 2007. 
Naopak nemenší v červenci, kdy celkový počet návštěvníků FC činil 3140 osob. 
Nejvíce se na celkové návštěvnosti podílel program nazvaný Fitness, což je posilovna – 
tu ve sledovaném období navštívilo celkem 16 503 osob. Dále se na celkové 
návštěvnosti významnou měrou podílel vodní program, aerobic a spinning. 
 
TABULKA 3.5: CELKOVÝ POČET NÁVŠTĚVNÍKŮ FC V OBDOBÍ ČERVEN 2006 AŽ DUBEN 
2007 
Celkem 
Muži Ženy Muži + Ženy Měsíc 
PK HH PK HH PK HH 
Červenec 1368 95 1632 45 3000 140 
Srpen 1637 151 1770 45 3407 196 
Září 1304 100 1932 25 3236 125 
Říjen 1668 54 2539 24 4207 78 
Listopad 1991 70 2868 26 4859 96 
Prosinec 1863 86 1834 33 3697 119 
Leden 2452 112 2945 34 5397 146 
Únor 1968 149 2707 27 4675 176 
Březen 1349 12 1782 7 3176 19 
Duben 1410 122 1689 51 3099 173 
Celkem 17 055 951 21 698 317 38 753 1 268 
Zdroj: interní dokumenty 
Poznámka: PK – počet klientů 
                  HH – počet hotelových hostů 
 
OBRÁZEK 3.1: PODÍL MUŽŮ A ŽEN NA CELKOVÉ NÁVŠTĚVNOSTI FC V OBDOBÍ 







TABULKA 3.6: NÁVŠTĚVNOST JEDNOTLIVÝCH PROGRAMŮ VE FC V OBDOBÍ PONDĚLÍ 
AŽ NEDĚLE 5.3.2007 AŽ 11.3.2007 
Aero-







PK PK HH PK HH PK PK HH PK PK HH 
Po 22 63 0 1 0 13 6 0 64 32 1 
Út 39 73 3 3 0 8 11 0 70 51 2 
St 29 78 0 4 0 4 11 0 16 46 4 
Čt 41 55 1 2 1 4 10 0 18 37 1 
Pa 18 60 0 5 2 7 13 0 25 47 2 
So 5 43 0 6 2 4 10 1 0 59 8 
Ne 9 43 0 6 0 8 10 0 0 51 5 
Zdroj: interní dokumenty 
 
TABULKA 3.7:CELKOVÝ POČET NÁVŠTĚVNÍKŮ FC V OBDOBÍ PONDĚLÍ AŽ NEDĚLE 
5.3.2007 AŽ 11.3.2007 
Celkem 
Muži Ženy Muži + Ženy Den 
PK HH PK HH PK HH 
Pondělí 67 1 133 0 200 1 
Úterý 87 5 145 0 232 5 
Středa 78 4 107 0 185 4 
Čtvrtek 59 3 105 0 164 3 
Pátek 59 3 108 0 167 3 
Sobota 57 10 65 1 122 11 
Neděle 73 5 51 0 124 5 
Zdroj: interní dokumenty 
 
Ve sledovaném týdnu pondělí až neděle 5.3.2007 až 11.3.2007 navštívilo nejvíce 
klientů Fitness centrum hotel International v úterý. V tento den přišlo do FC 237 
návštěvníků, z čehož 5 bylo hotelových hostů. 
Naopak nejslabším dnem z tohoto pohledu byla neděle, kdy celkový počet 
návštěvníků činil 129 osob. 
Pro podrobnější analýz obsazení Fitness centra jsem zvolil středu, kdy celkový 






















TABULKA 3.8:OBSAZENÍ VYBRANÝCH PROVOZŮ VE FC V JEDNOTLIVÝCH 
HODINÁCH, DNE 7.3.2007, OPTIMÁLNÍ POČET NÁVŠTĚVNÍKŮ PROGRAMŮ A 
VYTÍŽENOST JEDNOTLIVÝCH PROGRAMŮ V PROCENTECH (ZKRÁCENÁ PODOBA 
TABULKY) 













7 1 15 6,7 7 15 46,7 0 20 0 
8 6 15 40,0 11 15 73,3 0 20 0 
9 6 15 40,0 16 15 106,7 0 20 0 
10 2 15 13,3 16 15 106,7 0 20 0 
11 1 15 6,7 10 15 66,7 0 20 0 
12 0 15 0,0 5 15 33,3 0 20 0 
13 0 15 0,0 8 15 53,3 0 20 0 
14 0 15 0,0 10 15 66,7 0 20 0 
15 8 15 53,3 11 15 73,3 0 20 0 
16 12 15 80,0 9 15 60,0 0 20 0 
17 17 15 113,3 11 15 73,3 8 20 40,0 
18 16 15 106,7 9 15 60,0 18 20 90,0 
19 19 15 126,7 16 15 106,7 10 20 50,0 
20 11 15 73,3 12 15 80,0 5 20 25,0 
21 5 15 33,3 7 15 46,7 0 20 0 
22 0 15 0,0 4 15 26,7 0 20 0 
23 0 15 0,0 0 15 0,0 0 20 0 




















Z tabulky 3.8 (kompletní tabulka je uvedena v příloze 3) i grafu je vidět, jak se 
během dne 8.3.2006 (středa) měnila vytíženost programů Aerobic, Fitness (posilovna) 
a Spinnig.Z rozvrhu hodin FC hotelu International můžeme vyčíst, že v programu 
Aerobic je organizované cvičeni ve středu v době 8:30 až 9:30, dále pak od 17:00 až 
do 20:00. Během dopoledního programu, byla vytíženost aerobního sálu 40%, během 
odpoledního pak byla vytíženost nejvyšší - nejvíce lidí (19) přišlo na 19. hodinu, kdy 
chyběl do zaplnění maximální kapacity 20 lidí pouze 1 člověk. 
Posilovna byla během dne vytížena nejrovnoměrněji ze všech tří sledovaných 
programů. Důvod je jasný - lidé chodící do posilovny nepotřebují žádné organizované 
cvičení. Prakticky po celou otevírací dobu se někdo vyskytoval v posilovně - již na 
sedmou hodinu, kdy se FC otevíralo, si do posilovny přišlo zacvičit 7 lidí. Nejvíce byla 
posilovna vytížena dopoledne - největší počet osob se v posilovně vyskytovalo v 9 a 
10 hodin, dále pak v 19 hodin. Ve zmíněných hodinách se v posilovně vyskytovalo 16 
osob. 
Na Spinning lidé přišli až v 17 hodin. Do té doby nenavštívil tento program ve 
sledovaném dni ani 1 zákazník. Nejvíce návštěvníků pak přišlo na 18. hodinu, kdy se 
na provozu Spinning vyskytovalo 18 klientů. Dle rozvrhu hodin byl na programu 
zrovna kurz pro začátečníky, kteří mají první vstup zcela zdarma. 
 
OBRÁZEK 3.3: CELKOVÉ OBSAZENÍ PROVOZŮ FC V JEDNOTLIVÝCH HODINÁCH 




























TABULKA 3.9: OBSAZENÍ PROVOZŮ FITNESS CENTRA HOTELU X V OBDOBÍ 
PONDĚLÍ AŽ NEDĚLE 6.3.2006 AŽ 12.3.2006 
Hod Po Út St Čt Pá So Ne Celkem 
7 4 15 7 10 7 0 0 43 
8 22 53 22 20 46 11 7 181 
9 33 46 28 23 45 22 14 211 
10 19 23 26 19 17 34 28 166 
11 39 12 26 11 20 33 25 166 
12 52 15 18 7 20 24 30 166 
13 34 14 11 10 19 27 25 140 
14 29 17 11 19 20 27 24 147 
15 18 28 23 30 20 26 34 179 
16 40 50 44 30 28 25 25 242 
17 59 68 64 50 32 28 28 329 
18 56 71 65 59 40 27 24 342 
19 43 68 48 64 31 16 34 304 
20 26 61 32 43 33 8 22 225 
21 16 32 18 21 18 4 8 117 
22 11 5 13 9 4 0 0 42 
23 0 0 2 0 0 0 0 2 
Celkem 501 578 458 425 400 312 328 3002 
Zdroj: interní dokumenty 
Jak lze vidět z tabulky 3.9, nejvíce bylo ve sledovaném týdnu Fitness centrum 
obsazeno v úterý. Obsazení činilo celkem 578 osob z celkového počtu 3002. Naopak 
nejslabším dnem byla sobota, kdy obsazenost činila 312 osob. 
V souhrnu se ve sledovaném týdnu nejvíce osob ve FC vyskytovalo v 18 hodin, 
což můžeme dobře vidět také ve sloupcovém grafu. Jednalo se celkem o 342 osob. 
Těsně za 18. hodinou skončila hodina sedmnáctá, kdy v souhrnu přišlo 329 
návštěvníků. Logická je skutečnost, že nejméně klientů bylo ve FC přítomno v době 
uzavírací hodiny. 
Zájem o jednotlivé permanentky – jak můžeme vidět z tabulek, které jsou 
součástí přílohy (příloha číslo 4 a 5), největší zájem ve Fitness centru je o 
permanentky FI, tedy o vstup do posilovny na 1 měsíc. Celkem se jich ve sledovaném 
období prodalo 519 a bylo zaznamenáno 5723 přístupů. Na 2. místě skončily 
permanentky typu FD - vstupy do posilovny po 16. hodině na 1 měsíc (prodáno celkem 
486 a zaznamenáno 3434 přístupů). Nemalý zájem je také o permanentky AD, tedy o 10 
vstupů na Aerobic. Tento druh skončil na místě třetím prodáno 272 permanentek a 
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zaznamenáno 2052 přístupů. 
Naopak nejmenší je zájem o permanentky typu CO. Jedná se o kompletní 
program, kdy zákazník může po dobu 1 měsíce navštěvovat dle své libosti bazén, 
saunu, vířivku, páru, posilovnu, aerobic i spinning. Tento druh permanentky byl ve 
sledovaném období prodán pouze 1 kus, a sice v říjnu roku 2006. Zaznamenáno bylo za 
celé sledované období pouze 9 přístupů. Vůbec zájem o kompletní programy je v 
daném FC minimální. 
 
3.3 Shrnutí analýzy fit centra 
3.3.1 Vnitřní prostředí 
Z analýzy vyplývá, že fit centrum je silné v následující oblastech: 
• Personál Fitness centra 
• Stroje v posilovně 
• Umístění FC v centru města Brna 
• Množství nabízených služeb 
• Prostředí FC 
• Poměrně dlouhá historie hotelu 
• Hotel je součástí mezinárodního řetězce Best Western 
 
Z analýzy taktéž vyplývá, že fit centrum je slabé v následující oblastech: 
• Kapacita sociálního zařízení - voddělených šatnách jsou k dispozici vždy pouze 
2 sprchy a 1 WC, což není mnoho. Pokud se v šatně nachází v jedné chvíli více 
osob pohromadě, je potřeba značné ohleduplnosti vůči ostatním. 
• Placení za parkování 
• Kapacita šaten 
• Poruchovost páry 




3.3.2 Vnější prostředí 
Jako příležitosti pro dané FC se mi jeví následující: 
• Změna životního stylu obyvatel - lidé si více uvědomují potřebu zdravého 
životního stylu než dříve, s čímž je spjato také sportování.  
• Více volného času na úkor práce  
• Stárnutí populace - příležitost pro nové programy Fitness centra určené pro tuto 
část populace.  
• Koupěschopnost obyvatel 
 
TABULKA 3.10: PRŮMĚRNÁ HRUBÁ MĚSÍČNÍ MZDA OBYVATEL ČR V LETECH 2000-
2006 
Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 
Kč 13 614 14 793 15 866 16 917 18 041 18 985 20 211 
Zdroj: ČSÚ 
 
OBRÁZEK 3.4: VÝVOJ PRŮMĚRNÉ HRUBÉ MĚSÍČNÍ MZDY OBYVATEL ČR V LETECH 
2000-2006 
 
Naopak jsou zde faktory, které považuji za hrozby: 

















TABULKA 3.11: VÝVOJ POČTU OBYVATEL ČR STARŠÍCH 60-TI LET V LETECH 1980 - 
2006 V TISÍCÍCH 
Rok 1980 1991 1999 2003 2004 2005 
Počet obyvatel celkem 
(v tis.) 
10 326 10 308 10 282 10 201 10 207 10 234 
Počet obyvatel starších 
60-ti let 
1 741 1 842 1 870 1 951 1 992 2 035 
Zdroj: ČSÚ 
 
Z tabulky je patrný fakt, že přestože celkový počet obyvatel má klesající 
tendenci, počet starších obyvatel naopak roste. Je zřejmé, že starší lidé rozhodně 
nebudou sportovat v takové míře, jako lidé mladšího věku. 
• Hrozba válečných konfliktů a teroristických útoků ve světě - díky strachu 
z válečných konfliktů lidé cestují méně, což se týká především Američanů. 
To znamená méně hostů pro hotel a následně i pro FC, což sebou 
samozřejmě nese výrazný pokles tržeb. 
• Snadná napodobitelnost služeb 
• Pomíjivost služeb 
• Stávající konkurence 
• Malé bariéry vstupu do odvětví 
• Míra registrované nezaměstnanosti 
 
TABULKA 3.12.: VÝVOJ NEZAMĚSTNANOSTI JIHOMORAVSKÉHO KRAJE V LETECH 
2000 - 2006 V PROCENTECH (STAV VŽDY K 31.12) 
Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 
Míra registrované nezaměstnanosti 
v % 
9,35 9,73 10,63 11,45 10,69 10,21 
Zdroj: ČSÚ 
 
Na závěr této části chci poznamenat, že analýza téhož podniku se může značně 
lišit podle toho, kdo ji vytvořil - je to věc názoru, někdo může ve zcela totožném faktoru vidět 
např. příležitost, zatímco jiný by ji považoval za jasnou hrozbu. 
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3.4 Marketingový výzkum v praxi 
Hlavním cílem tohoto výzkumu bylo zjistit spokojenost návštěvníků se 
službami FC hotel International a na základě výsledků navrhnout opatření, která by ke 
zvýšení spokojenosti vedla. Pro MV jsem tedy zvolil následující hypotézu: 
FC hotel International poskytuje kvalitní a komplexní 
služby. 
Dílčí cíle: 
• vyšetřit, jestli by klientům FC vadilo, kdyby spolu s nimi ve FC cvičili zároveň 
zaměstnanci hotelu, kteří doposud těchto služeb nevyužívali. 
• Na základě názorů respondentů navrhnout opatření vedoucí ke zvýšení 
spokojenosti klientů FC. 
Pro marketingový výzkum jsem zvolil typickou metodu - dotazování. Počáteční 
podobu dotazníku jsem nechal vyplnit 4 osoby - 2 byly rodinní příslušníci a 2 přátelé. 
Jednalo se v podstatě o předvýzkum - každý měl za úkol zhodnotit dotazník, a to 
především srozumitelnost otázek. Samozřejmě se vyskytly určité nejasnosti, které byly 
napraveny a dotazník dostal konečnou podobu, která je uvedena v příloze 6. 
V dotazníku byly použity následující otázky: 
• s uzavřeným koncem 
dichotomické: otázka číslo 1,5,6,10,11,15,18 
polytomické: -výběrové: 3,4,8,16,17,19 
- výčtové: 13 
• hodnotící škála: 2 
• Likertova škála: 9 
• baterie otázek 
o znalostech: 13 a) 
o faktech: 13 b), 13 c) 
• otevřené otázky, zcela nestrukturované: 
14,20 
O vyplnění dotazníků byli žádáni klienti FC, s čímž mi značně pomohli 
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zaměstnanci pracující na recepci Fitness centra. 
Marketingového výzkumu se účastnilo celkem 88 respondentů. 
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3.7.1 Vyhodnocení otázek 
 
1. Souhlasíte se rčením " SPORTEM KU ZDRAVÍ" ? 
TABULKA 3.13: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 1 
Odpověď Ano Ne 
Počet respondentů 84 4 
Podíl v % 95,5 4,5 
 
 Z 88 respondentů jich s výše uvedeným rčením souhlasí 84, zbylí 4 nesouhlasí. 
 
2. Jste spokojen(a) s možnostmi sportovního vyžití v městě Brně? 












respondentů 12 52 18 2 4 
Podíl v % 13,6 59,1 20,5 2,3 4,5 
 












  Z tabulky i obrázku můžeme vidět, že s možnostmi sportovního vyžití v Bmě 
většina respondentů uvedla, že je "spíše spokojena" '- jednalo se celkem o 52 
respondentů, což znamená 59,1% z celkového počtu dotázaných. 20,5% respondentů je 
"spíše nespokojeno", 13,6% "velmi spokojeno", 2,3%nvelmi nespokojeno" a 4,5% 
respondentů, tedy 4 respondenti na tuto otázku nedokázali odpovědět. 
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3. Jak často navštěvujete Fitness centrum (jakékoliv)? 
TABULKA 3.15: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 3 
















20 32 32 2 2 0 
Podíl v % 22,7 36,4 36,4 2,3 2,3 0 
 
32 z dotázaných uvedlo, že Fitness centrum navštěvuje 3-krát týdně. Stejný počet 
navštěvuje FC 2-krát do týdne, 20 respondentů chodí do FC nejméně 4-krát týdně. 2 
respondenti uvedli, že do FC chodí I-krát týdně, stejný počet dotazovaných chodí 
alespoň I-krát za měsíc. 
 
4. Jak často navštěvujete FC hotel International? 
TABULKA 3.16: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 4 














respondentů 16 28 36 6 2 0 
Podíl v % 18,2 31,8 40,9 6,8 2,3 0 
 
Fitness centrum hotel International nejvíce z dotazovaných navštěvuje 2-krát do 
týdne konkrétně šlo 36 respondentů, 28 z dotazovaných dané FC navštěvuje 3-krát 
týdně, 16 uvedlo, že do tohoto Fitness centra chodí alespoň 4-krát do týdne, 6 
respondentů sem chodí I-krát týdně a 2 respondenti toto FC navštěvují alespoň I-krát za 
měsíc. 
 
5. Doporučil(a) byste návštěvu Fitness centra hotel International svému příteli či
 přítelkyni? 
TABULKA 3.17: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 5 
Odpověď Ano Ne 
Počet respondentů 88 0 
Podíl v % 100 0 
 
 Všichni z dotazovaných uvedli, že by Fitness centrum hotel International doporučili 
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svému příteli či přítelkyni. 
 
6. Využíváte v tomto Fitness centru cenová zvýhodnění (např. permanentky, 
Happy hours apod.)? 
TABULKA 3.18: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 6 
Odpověď Ano Ne 
Počet respondentů 72 16 
Podíl v % 81,8 18,2 
 
81,8% respondentů z celkového počtu 88 ve Fitness centru hotel International 
využívá cenová zvýhodnění, zbytek, tedy 16 respondentů uvedlo, že nikoliv. 
 
7. Ceny ve Fitness centru hotel International se Vám jeví. 
TABULKA 3.19: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 7 




Je mi to jedno 
Počet 
respondentů 38 0 42 8 
Podíl v % 43,2 0 47,7 9,1 
 







Je mi to jedno
 
 
Téměř polovina z dotazovaných (42 osob) uvedlo, že ceny v daném FC 
odpovídají nabízeným službám. O něco málo respondentům - 38 - se ceny ve FC jeví 
naopak jako vysoké. 8 respondentů uvedlo, že jim na cenách nezáleží. Žádnému z 
dotazovaných se ceny nejevily jako nízké. 
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8. Vadilo by Vám, kdyby vedle Vás ve Fitness centru cvičili zároveň zaměstnanci 
 hotelu? 
TABULKA 3.20: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 8 
Odpověď Rozhodně 
vadilo Spíše vadilo 







respondentů 2 0 24 4 58 
Podíl v % 2,3 0 27,3 4,5 65,9 
 










Převážná většina respondentů uvedla, že by jim rozhodně nevadilo, kdyby v 
daném FC s nimi cvičili zároveň zaměstnanci hotelu - byla to nadpoloviční většina 58 
respondentů. Velké části ze zbývajících osob, a sice 28 respondentům je to zcela jedno, 
čtyřem respondentům by to spíše nevadilo. Pouzí 2 lidé uvedli, že by jim tato skutečnost 
rozhodně vadila. 
 
9. Uved'te prosím, jak se ztotožňujete s následujícími výroky. 
 a) Fitness centrum je moderně zařízeno. 








respondentů 32 56 0 0 0 
Podíl v % 36,4 63,4 0 0 0 
S výrokem, že Fitness centrum hotel International je moderně zařízeno všichni 
respondenti souhlasili - 32 uvedlo, že s tímto tvrzením "velmi souhlasí" a 56 uvedlo, že 
"souhlasí" 
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 b) Materiální prostředí FC je příjemné. 








respondentů 32 56 0 0 0 
Podíl v % 36,4 63,4 0 0 0 
 
Opět, stejně jako v předešlém případě, všichni dotazovaní souhlasili s tím, že 
materiální prostředí FC je příjemné - s výrokem také "souhlasilo" 56 respondentů a 
"velmi souhlasilo" 32 respondentů. 
 
 c) Cvičební stroje ve Fitness centru jsou kvalitní. 








respondentů 32 40 16 0 0 
Podíl v % 36,4 45,5 18,2 0 0 
 
S tím že cvičební stroje ve Fitness centru jsou kvalitní "velmi souhlasilo" 32 
respondentů, 40 z nich s tím jen "souhlasilo" a 16 na toto tvrzeni nemá názor - s největší 
pravděpodobností se jedná o ty, co do FC chodí např. na aerobic, či do bazénu. 
 
 d) Trenéři mají odborně kvalifikované znalosti. 








respondentů 24 48 16 0 0 
Podíl v % 27,3 54,4 18,2 0 0 
 
Nadpoloviční většina 48 respondentů "souhlasilo" s tím, že trenéři tohoto FC 





 e) Personál FC má příjemné vystupování. 








respondentů 30 48 4 6 0 
Podíl v % 34,1 54,5 4,5 6,8 0 
 
S tím, že personál FC má příjemné vystupování opět velká většina respondentů 
souhlasila - 30 dotazovaných "velmi souhlasilo", 48 "souhlasilo". 4 osoby uvedly, že na 
to nemá názor. Našli se již také nespokojení respondenti, i když jich nebylo mnoho - 6 
respondentů totiž uvedlo, že s tímto výrokem "nesouhlasí". 
 
 f) Personál FC je vždy ochoten poradit. 








respondentů 34 44 6 2 2 
Podíl v % 38,6 50 6,8 2,3 2,3 
 
S tím, že personál je vždy ochoten poradit tentokráte "velmi souhlasilo" 34 
dotazovaných, "souhlasilo" 44, tedy rovná polovina z celku, názor si doposud neudělalo 
6 respondentů, "nesouhlasili" 2 a stejný počet uvedl, že s tímto výrokem "velmi 
nesouhlasí". 
 
 g) FC nabízí širokou paletu služeb. 








respondentů 14 64 8 2 0 
Podíl v % 15,9 72,7 9,1 2,3 0 
 
64 osob uvedlo, že "souhlasí" s tím, že FC nabízí širokou paletu služeb, 14 dokonce 
"velmi souhlasilo", 8 nemá žádný názor a 2 respondenti s tím "nesouhlasili". 
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 h) FC poskytuje vysoce kvalitní služby. 








respondentů 18 58 6 4 2 
Podíl v % 20,5 65,9 6,8 4,5 2,3 
 
FC poskytuje vysoce kvalitní služby - s tímto tvrzením "velmi souhlasilo" 18 z 
88 respondentů, 58 "souhlasilo", 6 nemá názor, 4 "nesouhlasili" a 2 dokonce "velmi 
nesouhlasili". 
 
  i) Trenéři se návštěvníkům FC věnují dostatečně. 








respondentů 26 36 20 4 2 
Podíl v % 29,5 40,9 22,7 4,5 2,3 
 
26 respondentů "velmi souhlasilo" s tím, že trenéři FC se návštěvníkům věnují 
dostatečně, 36 "souhlasilo", 20 nemá názor, 4 "nesouhlasili" a 2 "velmi nesouhlasili". 
 
10. Jste rovněž hotelovým hostem - přenocujete zde? 
TABULKA 3.30: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 10 
Odpověď Ano Ne 
Počet respondentů 2 86 
Podíl v % 2,3 97,7 
 
Téměř každý z 88 dotazovaných - 86 respondentů uvedlo, že nejsou hotelovými 
hosty. Pouzí 2 hotelovými hosty naopak byli. 
 
11. Navštěvujete Fitness centrum rovněž v letních měsících? 
TABULKA 3.31: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 11 
Odpověď Ano Ne 
Počet respondentů 76 12 
Podíl v % 86,4 13,6 
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Tato otázka byla pokládána z důvodu, že v letních měsících rapidně klesá 
návštěvnost Fitness center a jemu podobných zařízení. Jak ale můžeme vidět, tato 
skutečnost se příliš netýká našich respondentů - pouze 12 uvedlo, že patří do skupiny, 
která FC v létě nenavštěvuje. 76 však uvedlo, že FC navštěvuje také v létě. 
Po této otázce byli respondenti požádáni, aby v případě odpovědi "Ano" na 
otázku č. 11 přešli k otázce číslo 13. 
 
12. Můžete prosím napsat, co by Vás přilákalo do Fitness centra také v létě? 
TABULKA 3.32: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 20 
Odpověď Nic Výhodné cenové podmínky Něco jiného 
Počet 
respondentů 2 27 5 
 
V tabulce není uveden podíl v % z celkového počtu respondentů. Našla se totiž 
řada těch, kteří přesto, že na otázku číslo 11 odpověděli "Ano", nepřešli k otázce číslo 
13 a odpověděla také na otázku 12 - konkrétně šlo celkem o 22 respondentů. 
Většina uvedla, že by je do FC v létě přilákaly výhodné cenové podmínky, 2 by 
nepřilákalo nic a 5 respondentů uvedlo "něco jiného". Pouze 2 z těchto pěti ale uvedli, 
co by je do FC přilákalo v létě konkrétně: první uvedl, že by to byl padesátimetrový 
bazén a druhý napsal, že by do FC chodil v létě v tom případě, kdyby bylo možné cvičit 
venku. 
 
13. V následující tabulce prosím uved'te dle skutečnosti (u každé otázky můžete 
 zaškrtnout i více možností). 
 a) Které z následujících Fitness center znáte? 
 
TABULKA 3.33: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 13 A) 

















74 88 4 50 34 22 22 10 
Podíl v 
% 84,1 100 4,5 56,8 38,6 25 25 11,4 
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Je logické, že vzhledem ke skutečnosti, že marketingový výzkum byl prováděn 
mezi návštěvníky Fitness centra hotel International, všichni z dotazovaných uvedli, že 
toto FC zná. Převážná většina 74 respondentů zná také Fitness centrum Boby, 50 uvedla 
znalost FC Golď s Gym v Řečkovicích, 34 zná Blue Gym na Kotlářské. 22 respondentů 
uvedlo, že zná Fit Club 2000 na Kraví Hoře, stejný počet uvedl znalost FC Vale Active, 
který se nachází v prostorách plaveckého stadionu Kometa. 10 z dotazovaných zná 
Body Gym na Malinovského náměstí a pouzí 4 uvedli, že znají FC Quasimodo v 
Černých Polích. 
 
 b) Které jste již navštivil(a)? 





















64 88 2 22 24 10 8 6 
Podíl v 
% 72,7 100 2,3 25 27,3 11,4 9,1 6,8 
 






































































Samozřejmě, že všichni z respondentů již navštívili FC hotel International. 
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Většina - 64 respondentů navštívilo Fitness centrum Boby, 24 Blue Gym, 22 Golď s 
Gym, 10 navštívilo FC Fit Club 2000, 8 Vale Active na Kometě a 6 z respondentů bylo 
již návštěvníky FC Body Gym. 
 
 c) Které Fitness centrum preferujete? 





















2 82 0 4 6 0 2 0 
Podíl v 
% 2,3 93,2 0 4,5 6,8 0 2,3 0 
 
93,2% respondentů, tedy 82, uvedlo, že preferuje FC hotel International. 2 
preferují Fitness centrum Boby a 2 FC Vale Active. 
  
14. Prosím vypište, co ve Fitness centru postrádáte (nebo např. co byste chtěli 
změnit apod.) 
Na tuto otevřenou otázku neodpověděli zdaleka všichni - necelá polovina (39) 
respondentů na tuto otázku vůbec neodpověděla. Z těch co odpověděli, si nejvíce osob 
stěžovalo na problémy spojené se šatnou: malé skříňky, nejednotnost čísel na klíčích se 
zámkem a skříňkou, malé prostory v šatně - na malé prostory v šatně si stěžovalo 
celkem 11 respondentů. 
Dále se nejčastěji objevovaly stížnosti na placení parkovného, což vadilo celkem 
devíti respondentům. 
Nemálo stížností padlo také na klimatizaci - na tu si po stěžovalo 8 respondentů 
(někdo si stěžoval např. na to, že by chtěl mít chladněji, jiný naopak, že tepleji, zejména 
v zimě, někomu se nelíbilo ovzduší ve FC - připadalo mu nezdravé, atd.). 
Lidé také často žádali muziku na přání, či alespoň širší repertoár, někomu zase 
vadí hudba z rádia. 
Dále se objevila řada připomínek, které se nevyskytovaly v takové míře, jako 
výše zmíněné - za všechny jmenujme alespoň tyto: kapacita sociálních zařízení; více 
programů ve večerních hodinách a o víkendu; lépe zásobovaný bar; fakt, že nejsou k 
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dispozici studentské slevy; málo informací v souvislosti s tím, že nestačí jenom cvičit, 
ale je potřeba také zdravě jíst; hodiny Aerobiku pro děti; výhody pro stálé klienty; 





TABULKA 3.36: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 15 
Odpověď Muž Žena 
Počet respondentů 20 68 
Podíl v % 22,7 77,3 
 
Celkem bylo osloveno 88 respondentů - 68 respondentů bylo ženského pohlaví, 
zatímco 20 bylo mužů. 
 
16. Věk. 
TABULKA 3.37: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 16 
Odpověď Do 15 Od 16 do 
25 
Od 26 do 
35 
Od 36 do 
45 
Od 46 do 
60 




0 16 38 20 14 0 
Podíl v % 0 18,2 43,2 22,7 15,9 0 
 











Nejvíce respondentů - 38, tedy 43,2% bylo ve věku 26 až 35 let, 20 respondentů 
uvedlo, že má 36-45 let, 16 bylo ve věku 16-25 let a 14 respondentů bylo ve věku 46-60 





TABULKA 3.38: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 17 











0 2 0 40 16 30 
Podíl v 
% 0 2,3 0 45,5 18,2 34,1 
 
Nejvíce respondentů uvedlo, že dosáhlo středního odborného vzdělání - to 
uvedlo celkem 40 respondentů. 30 napsalo, že má vzdělání vysokoškolské, 16 
respondentů absolvovalo střední všeobecnou školu a 2 uvedli, že jsou vyučeni. 
 
18. Jste svobodný(á)? 
TABULKA 3.39: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 18 
Odpověď Ano Ne 
Počet respondentů 52 36 
Podíl v % 59,1 40,9 
 
52 respondentů z celkového počtu 88 bylo svobodných, zbytek - 36 respondentů 
svobodných naopak nebylo. 
 
19. Zaměstnání. 
TABULKA 3.40: ODPOVĚDI RESPONDENTŮ NA OTÁZKU ČÍSLO 19 
Odpověď Soukromý podnikatel 
Soukromý 
sektor Státní sektor Student 
Počet 
respondentů 32 36 10 10 






















Nejvíce respondentů - 36 - uvedlo, že pracuje v soukromém sektoru, 32 
respondentů uvedlo, že pracují jako soukromí podnikatelé, 10 bylo zaměstnáno ve 
státním sektoru a 10 respondentů bylo z řad studentů. 
 
20. Chcete-Ii k nějaké otázce, či k tématu ještě něco dodat, můžete zde. 
K této otázce se vyjádřilo celkem 26 respondentů. Opět zde lidé nejčastěji 
uváděli, že jim vadí malá kapacita šaten, sociálního zařízení a placení parkovného. 
Někteří uváděli osobní spokojenost s některými trenéry, několika respondentům vadila 
častá poruchovost páry, někteří žádali dárky za věrnost, apod. 
 
3.7.2 Zhodnocení marketingového výzkumu 
Hypotézu „Fitness centrum hotel International poskytuje kvalitní a komplexní 
služby“ na základě obsažených výsledků nezamítám. Z daného šetření je patrné, že 
klienti jsou spokojeni především s personálem, což je dobrá vizitka pro dané FC. 
Cílem MV rovněž bylo zjistit, zda by respondentům vadilo, kdyby zároveň s 
nimi cvičili ve Fitness centru také zaměstnanci hotelu. Většina respondentů uvedla, že 
by jim tato situace rozhodně nevadila - byla to nadpoloviční většina 58 respondentů, 
28 respondentům je to zcela jedno, čtyřem respondentům by to spíše nevadilo. Pouzí 2 
lidé uvedli, že by jim tato skutečnost rozhodně vadila. 
Na základě výsledků MV pro zvýšení spokojenosti klientů navrhuji určitá 
opatření, která jsou uvedena v následující kapitole číslo 5. 
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4 Vlastní návrhy řešení 
Cílem této práce bylo nalezení odpovědí na některé konkrétní otázky. Nejprve 
jsem chtěl zjistit současný stav portfolio(skladba) sortimentů služeb. Z marketingového 
průzkumu vyplývá, že Fitness centrum poskytuje kvalitní a komplexní služby, klienti 
jsou spokojeni především s personálem, což je dobrá vizitka pro dané FC.  
Na druhou stranu jsem objevil i několik nedostatků. V provedeném výzkumu se 
často objevovala nespokojenost klientů s klimatizací. Tento problém prakticky vyřešit 
asi nepůjde, protože co klient, to jiný názor (někomu může být teplo, jinému zase 
zima). Je potřeba zvolit určitý kompromis, jehož nalezení může být značně obtížné. 
Časté výtky padaly rovněž na kapacitu šaten (včetně malých skříněk) a 
sociálních zařízení, s čímž zcela souhlasím i díky vlastní zkušenosti. Tento problém 
půjde vyřešit rovněž velice těžce, poněvadž by byly potřeba nemalé investice na 
zlepšení stávajícího stavu. Rozhodně bych ale vedení hotelu doporučil, aby se 
rozšířením těchto prostor zabývalo ve svých podnikových plánech do budoucna. 
Dále bych doporučil sjednotit číslování klíčů a skříněk v šatně. Dosavadní stav 
je pro nové klienty celkem matoucí - když jsem navštívil dané FC poprvé, dostal jsem 
klíček s číslem, kterým nebyla označena žádná skříňka v šatně. Až po zeptání jsem 
zjistil, že nezáleží na tom, do které skříňky si své věci uschovám. Tato situace se dá 
řešit také tím způsobem, že budou odstraněny dosavadní čísla skříněk, ty zůstanou 
neočíslované a nově příchozí klient je upozorněn na to, že si může vybrat skříňku dle 
svého uvážení. 
Doporučil bych také rozšířit barovou nabídku a zajistit popis jednotlivých cviků 
na strojích v posilovně také v češtině (v současnosti jsou vývěsky pouze v angličtině). 
Zavedl bych i více informačních letáků pro klienty o fitness, aerobiku, zdraví, výživě 
apod. 
Nyní přistoupíme k otázce podpory prodeje. Samozřejmě, že v této souvislosti 
nelze vymyslet nic objevného. Proto bych se raději zaměřil na osvědčené nástroje 
podpory prodeje, především kupony. Mám tím na mysli, že by klient po předložení 
tohoto kuponu měl návštěvu FC zdarma. Takové kupony bych nechal distribuovat 
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prostřednictvím médií - umístil bych je např. do brněnských plátků jako je NOS, Haló 
Brno apod., či jihomoravských příloh deníků (Mladá fronta, Rovnost, atd). 
Dále se pak nabízí možnost takové kupony umístit do časopisů, ať už 
odborných o kulturistice, fitness, zdraví apod., tak např. i do časopisů pro ženy (Katka, 
Tina atd.). Tato varianta by ale byla daleko nákladnější, a vzhledem k celostátní 
působnosti by pravděpodobně nepřinesla kýžený efekt. 
Je zde také možnost rozdávat letáky o FC hotel International spolu s daným 
kuponem po městě Brně přímo do rukou kolemjdoucích - zajímavá by byla varianta 
tyto kupony rozdávat v blízkosti konkurenčních Fitness center, a to nejlépe osobám, 
kteří příslušné FC navštěvují a pokusit se je přilákat do FC hotel International (zřejmě 
by ale při této situaci bylo zapotřebí postupovat s určitou opatrností). 
Takové techniky podpory prodeje, jako jsou kupony, ale nelze využívat 
nepřetržitě mohlo by to totiž vést k nežádoucímu image Fitness centra. Této varianty 
bych využil zejména v době, kdy tradičně dochází k útlumu - v tomto případě jsou 
tímto obdobím letní měsíce. 
Zajímavý nápad jsem zaregistroval u konkurenčního Fitness centra. Toto FC na 
své webové stránky umístilo malé upozornění, že pro ty, kteří toto upozornění 
zaregistrují a v uvedenou dobu přijdou do tohoto FC a řeknou heslo, které zde bylo 
uvedeno, mají vstup do FC zdarma. Myslím, že takovýto nápad "pro všímavé" není 
vůbec špatný a navíc nestojí prakticky žádné peníze. 
Dále přistoupíme k otázce jakým způsobem Fitness centrum udržuje současného 
zákazníka či získává nového zákazníka. Jak bylo zmíněno v kapitole 2, mnoho firem se 
málo věnuje současným zákazníkům a soustředí se zejména na získávání klientů 
nových. Studie ale prokázaly, jak významné je pro podnik udržet si zákazníky 
současné. Udržení zákazníků je klíčovou strategickou otázkou, kterou by se podniky 
měly zabývat. 
Proto navrhuji, aby Fitness centrum hotel International vybudovalo určité 
věrnostní programy, poněvadž FC nic podobného doposud nepoužívalo. Cílem těchto 
programů je samozřejmě vybudovat dlouhodobou věrnost současných zákazníků. 
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Můžeme začít různými drobnostmi, např. za každý pátý vstup by klient mohl obdržet 
proteinovou tyčinku, energetický nápoj, časopis o Fitness či něco podobného. FC by 
rovněž mohlo nechat vyrobit některé drobné předměty s logem posilovny - skleničky, 
šálky, pera, trička atd., kterými by FC oceňovalo své věrné klienty. 
FC také může využít dosavadních programů a po určitém počtu návštěv může 
klientovi nabídnout např. jednu hodinu programu dle klientova přání zdarma. 
Vzhledem ke skutečnosti, že Fitness centrum si o svých klientech vede celkem 
podrobnou evidenci, personál by mohl klienta potěšit vždy např. v den jeho svátku 
určitou drobností spolu s přáním všeho nejlepšího. 
Myslím, že takovéto drobnosti by zcela jistě přispěly k upevnění věrnosti 
zákazníka, který by tak neměl sebemenší důvod k přechodu ke konkurenci. Klient pak 
s vědomím, že FC na něj takovýmto způsobem myslí, mnohem raději přehlédne drobné 
nedostatky Fitness centra jako je nedostatečná kapacita šaten či sociálních zařízení. 
Také pozitivní ústní reklama spokojeného klienta je tou nejmocnější silou pro přilákání 
zákazníků nových. 
Na základě marketingového výzkumu bych doporučil zrušit placení 
parkovného. Placené parkoviště se nachází před hlavním vchodem do hotelu. Dle mého 
názoru je FC hotel International ve vyšší cenové kategorii a žádat po návštěvnících FC 
ještě navíc placení parkovného zbytečné - klient tím může být poměrně znepokojen. 
Pokud vím, žádné jiné brněnské FC nic podobného neprovozuje. Proto v případě, že se 
držitel vozidla určitým způsobem prokáže jako návštěvník FC, parkovné by platit 
nemusel. 
Vzhledem ke skutečnosti, že parkoviště bylo v nedávné době přebudováno, 
čímž se zvýšila jeho kapacita, uvažoval bych i o možnosti zavedení několika 
vyhrazených míst právě pro klienty FC. Ze zkušenosti vím, že je zde možnost naplnění 
kapacity parkoviště. K této situaci dochází poměrně často, protože parkoviště je 
prakticky v centru Brna a je tak hojně využíváno brněnskými motoristy. Pokud by tedy 
klient FC chtěl své vozidlo zaparkovat na tomto parkovišti a nebylo zde pro něj místo, 
velice těžko by hledal jinou možnost parkování v blízkosti hotelu. K plánované 
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návštěvě FC pak vůbec nemusí dojít a znechucený klient v extrémní situaci může dané 
FC přestat navštěvovat úplně. 
Doporučil bych také zavedení studentských slev spolu s umístěním letáků 
(propagující FC hotel International) na vybraných vysokých a středních školách, 
kolejích a menzách a zavedení depositu ve výši 5000 Kč + sleva např. 7%, popřípadě 
zavedení hodinové vstupenky do posilovny. 
V současnosti hosté hotelu mohou zcela zdarma využít po libovolně dlouhou 
dobu bazén, vířivku, saunu a páru. Tento fakt ale není v propagačních materiálech 
hotelu, včetně internetu, vůbec zmíněn. Toto považuji za chybu, kterou je zapotřebí 
napravit. Myslím si, že tato skutečnost může ovlivnit turisty či klienty, kteří hledají 
ubytování v městě Brně někteří se jistě po přečtení této výhody rozhodnou ve prospěch 
hotelu International, a tím zvýší návštěvnost jak hotelu, tak samotného FC. 
Možná by se v této souvislosti dalo zajít ještě dále a hostům hotelu nabídnout 
možnost využít veškeré programy Fitness centra za zvýhodněných podmínek - např. 
vše by bylo přímo v ceně za ubytování nebo by klientovy byla nabídnuta možnost 
strávit v prostorách Fitness centra libovolně dlouhou dobu za určitý paušál, řekněme 
200 Kč / den, protože se zcela jistě najdou i návštěvníci hotelu, kteří by o FC neměli 
vůbec zájem - proto by za FC prostě neplatili. 
Rozhodně si ale myslím, že by klienti hotelu měli mít výrazně výhodnější 
podmínky pro využívání služeb hotelu, včetně Fitness centra oproti běžným 
návštěvníkům, kteří neplatí za ubytování v hotelu. 
Cestou, jak zvýšit návštěvnost svého FC je nabídnout takové programy, které u 
konkurence nenajdeme. FC hotel International již nabízí programy jako je FILIA 
(výuka plavání kojenců), Aqua Aerobic, či Aerobic s prvky bojového umění. Takové 
programy nejsou běžnou součástí nabídky ostatních Fitness center a můžeme tedy říci, 
že FC hotel International se v tomto případě ubírá dobrou cestou. 
Při marketingovém výzkumu, který jsem prováděl mezi návštěvníky FC hotel 
International, se také objevil požadavek na zavedení dětského aerobiku nebo na 
rodinné vstupenky. Dle mého názoru myšlenka na cvičení dítěte spolu s rodičem, či 
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rodiči není marná a rozhodně bych tuto variantu doporučil na zvážení vedení FC. 
Vzhledem ke skutečnosti, že populace stárne, stojí za zvážení i možnost zaměřit 
se na starší občany (i když myslím, že právě pro ně je určeno zdravotní rehabilitační 
cvičení, které se koná každé pondělí mezi 17:00 a 18:00 v prostorách bazénu). Dle 
mého názoru by stálo za to, aby byly kontaktovány různé společnosti, které o své 
zaměstnance pečují i v poproduktivním věku - jako příklad bych zde uvedl Klub 
seniorů při BVV. Členům tohoto klubu společnost hradí 1-krát týdně vstup do 
nejmenovaného Fitness centra, kam si bývalí zaměstnanci BVV, a.s. chodí zaplavat a 
jsou s touto možností velmi spokojeni. Proto navrhuji najít podobné společnosti a 
navrhnout jim obdobný program. Možná by stálo i za zamyšlení se nad možností, že by 
byly např. určité hodiny spinningu určeny právě osobám staršího věku, kteří nechtějí i 
přes svůj věk s pohybem úplně skončit. To by ale mohl být cíl dalšího marketingového 
výzkumu - zjistit, zda by mezi staršími občany bylo podobný produkt zájem a za 
jakých podmínek. 
Dále by bylo možnou cestou ke zvýšení návštěvnosti FC motivace stávajících 
klientů. Konkrétně bych každému, kdo přivede do FC nového zákazníka nabídl vstup 
zdarma. 
Velice důležité pro úspěch organizace je spokojenost zaměstnanců - nejvíce 
záleží právě na těch, kteří přicházejí do styku s klienty - ti totiž mohou zásadním 
způsobem ovlivnit zákazníkovy pocity z poskytovaných služeb. 
Dle mého názoru má vedení hotelu v otázce péče o své zaměstnance značné 
rezervy. Připadá mi, že vedení hotelu ještě nepochopilo, že vztah firmy (poskytující 
služby) ke svým zaměstnancům se odráží v následném vztahu zaměstnance k 
zákazníkovi. 
Otázka, jak je problém zaměstnaneckých výhod řešen v podobných hotelích 
jako je hotel International, mne vedl k následujícímu průzkumu. Pomocí internetu jsem 
vyhledal několik hotelů po celé ČR, které rovněž disponují Fitness centrem. Těmto 
hotelům jsem poslal e-mail ve kterém jsem položil otázku, zda a za jakých podmínek 
mohou zaměstnanci hotelu využívat služeb Fitness centra. Došlo mi celkem 12 
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odpovědí, které jsem seřadil v následující tabulce. 
TABULKA 4.1: ODPOVĚDI RŮZNÝCH HOTELŮ NA PROBLEMATIKU 











ANO Zdarma bazén, Fitness, billiard, tenis, golf 
Anděl 
Praha NE Možnost vstupu za plnou cenu 
Renaissance 
Praha ANO 




1-krát za měsíc Relax centrum 
zdarma (potřeba domluvy 4 
zaměstnanců a rezervace, kvůli 
tomu, aby se nesetkali zaměstnanci 




ANO FC a bazén zdarma 
v mimoprovozní době 
Tophotel 






Volný vstup do bazénu a Fitness 





ANO Vše zdarma 
Fontána 
Luhačovice ANO 
Na vše sleva jak pro zaměstnance, 
tak i pro rodinné příslušníky ( 
stanoveny dny a hodiny, kdy je 
možné služby čerpat kvůli 





ANO Vše zdarma ( zejména bazén, sauna, kurty, minigolf) 
Radějov 
Okr. Hodonín ANO Na vše sleva 50% 
Corinthia Towers 
Praha ANO Zdarma v určených dnech 
Zdroj: zpracováno na základě odpovědí hotelů 
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Jak můžeme vidět, 10 hotelů z 12 které odpověděly, má zvýhodněný vstup pro 
své zaměstnance do svého Fitness centra. 
Takové opatření bych zavedl i v hotelu International. Když jsem s daným 
průzkumem mezi hotely seznámil ředitelku ubytovacího úseku, která je nadřízená 
vedoucí Fitness centra, bylo mi řečeno, že je naprosto nevhodné, aby se ve FC 
setkávali návštěvníci FC spolu se zaměstnanci hotelu. Proto jsem v rámci 
marketingového výzkumu prováděného mezi návštěvníky FC stanovil za dílčí cíl 
zjistit, zda by návštěvníkům vadilo, kdyby spolu s nimi cvičili ve FC také zaměstnanci 
hotelu. Jak můžeme vidět v předcházející kapitole číslo 4, daná situace by z 88 
dotazovaných vadila pouze dvěma respondentům. Naopak 58 respondentů uvedlo, že 
by jim tato situace rozhodně nevadila. 
Vzhledem k výše zmíněným skutečnostem bych doporučil vedení hotelu zavést 
zaměstnanecké výhody v souvislosti se vstupem do FC. Nabízí se 2 možné varianty: 
1) V stup zcela zdarma - tato varianta by přicházela do úvahy v případě, že by 
zaměstnanci měli volný vstup do FC v době nízké vytíženosti. Pokud se 
podíváme na obsazení provozů ve sledovaném týdnu v části kapitoly 5.7. 
vidíme, že nejméně bylo FC obsazeno v sobotu, dále v neděli a v pátek. 
Nejslabší hodiny během dne byly v úhrnu ze sledovaného týdne následující: 
7, 10 - 14 hodin a dále večer od 21. hodiny. V těchto dobách by se tedy dalo 
uvažovat o volném vstupu zaměstnanců do FC, a to zejména ve dnech pátek 
- neděle. Varianta, že by zaměstnanci mohli využívat FC v době mimo 
otevírací dobu nepřichází téměř do úvahy, poněvadž FC má otevřeno 
prakticky po celý den během týdne. Zaměstnanci by asi sotva přivítali 
možnost, že by do FC chodili v nočních hodinách - možná by ale stálo za 
zjištění, zda by mezi zaměstnanci byl zájem o FC alespoň v době 1 hodinu 
před otevřením - tj. pondělí až pátek od 6. hodiny, o víkendu pak od hodiny 
sedmé. V této době by pak FC bylo otevřeno pouze pro zaměstnance hotelu. 
Pokud by bylo zaměstnancům umožněno chodit do FC zároveň s klienty FC, 
bylo by zapotřebí určité usnesení, že pokud by vytíženost jednotlivých 
programů přesáhla optimum, zaměstnanci by FC museli opustit za účelem 
co nejlepších podmínek pro cvičení návštěvníků. Zároveň by v tomto 
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případě muselo být se zaměstnanci dohodnuto, že se budou sprchovat v 
prostorách určených pro zaměstnance. 
2) Zaměstnanecké slevy - díky této variantě by fungoval určitý systém selekce 
oproti variantě první. V tomto případě by do FC zavítali jen ti zaměstnanci, 
kteří mají opravdu zájem o to si zacvičit. Kdyby byla použita varianta první, 
mohlo by se stát, že FC by bylo obsazeno převážně zaměstnanci, kteří se 
rozhodli zavítat do FC zkrátka z důvodu, že je to zadarmo (ale taková už je 
česká nátura). 
 
V zhledem k poměrně značnému počtu zaměstnanců hotelu bych se přikláněl 
spíše k variantě druhé. Hotel by rovněž mohl zavést programy určené speciálně pro své 
zaměstnance - např. hodiny spinningu či aerobiku. Zaměstnanci by o této situaci mohli 
být vždy informováni formou oběžníku. Zaměstnanci by v tomto oběžníku byli 
vyzváni, ať se v případě zájmu dostaví na recepci FC, kde se zapíší. Tyto hodiny by 
samozřejmě mohly být zdarma. 
Dostáváme se k otázce, zda věnuje FC dostatečnou pozornost marketingovému 
výzkumu. V návaznosti na zkušenosti úspěšných obchodníků, kteří konstatují, že 
převážná část dobrých nápadů pochází od samotných zákazníků, bych vedení FC 
navrhl, aby na svou recepci umístilo box, kam by klienti mohli vkládat písemné 
připomínky, nápady apod. k provozu Fitness centra. Tyto připomínky by pak mohli být 
vyhodnocovány a vedení hotelu by na ně mělo reagovat. Na propagačních materiálech 
FC by pak mohl být uveden slogan, který by měl např. tuto podobu: 
Fitness centrum hotel International 
Jediné Fitness centrum v Brně, které naslouchá Vašim požadavkům 
 
Vedení podniku hotel International bych také doporučil, aby bylo ochotno 
přijmout zpětnou vazbu od zákazníků, svých zaměstnanců a ostatních trhů, aby lépe 




Navrhl bych  také vedení hotelu přijmout následující filozofii: 
Pokud se dobře postaráme o své zaměstnance, budou i oni uplatňovat podobný přístup 
k zákazníkům. Ti pak budou s poskytovanými službami plně spokojeni, nenajdou důvod 
k přechodu ke konkurenci a budou šířit dobré jméno podniku. 
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5 Závěr 
V minulosti mohly podniky služeb dobře prosperovat i bez marketingu. S 
nástupem konkurence však výrazně sílí tlak i potřeba efektivních marketingových 
činností. Roste význam takových faktoru úspěchu, jako jsou úzký kontakt a 
dlouhodobé vztahy se zákazníkem. 
Přechod na marketingovou orientaci je dlouhodobý proces. Podnik jí nedosáhne 
jednorázovým prohlášením či rychlou reorganizací. Tento proces vyžaduje zásadní 
změnu v myšlení a celkovém pojetí všech podnikatelských oblastí, včetně nového 
chápání zákazníků a konkurence. 
Cílem této diplomové práce bylo navrhnout opatření vedoucí ke zvýšení 
návštěvnosti a spokojenosti návštěvníků Fitness centra.  Pro splnění cíle DP jsem použil 
marketingový výzkum mezi návštěvníky FC. Tento výzkum jsem provedl pomocí 
sestavení dotazníku, o jehož vyplnění byli žádáni návštěvníci FC. Díky tomuto 
výzkumu jsem zjistil, s čím jsou zákazníci spokojeni a naopak. Odpovědi respondentů 
mi byly inspirací k návrhům na zlepšení, která by měla být provedena za účelem 
maximální spokojenosti zákazníků. 
Při práci na této DP jsem zjistil, že zaměstnanci hotelu nemají možnost využít 
jakékoliv formy zvýhodnění v souvislosti se vstupem do příslušného Fitness centra. 
Snažil jsem se proto dokázat, že by tato skutečnost měla být změněna - vždyť přece také 
spokojený zaměstnanec je klíčem k obchodnímu úspěchu firmy. Jak vyplynulo z 
marketingového výzkumu, návštěvníci FC neměli námitky proti tomu, aby zde cvičili 
také zaměstnanci hotelu.  
Z marketingového průzkumu vyplynulo, že Fitness centrum poskytuje kvalitní a 
komplexní služby, proto jsem doporučil odstranit pouze některé technické problémy. 
Dále jsem doporučil techniky podpory prodeje, které vedení může použít, zejména 
v letních měsících, kdy dochází k útlumu. Pro spokojenost stávajících zakazníků jsem 
navrhl určité věrnostní programy. Navrhl jsem také určité způsoby získávání nových 
klientů. Zároveň jsem vedení FC navrhl, aby na svou recepci umístilo box, kam by 
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klienti mohli vkládat písemné připomínky, nápady apod. k provozu Fitness centra, aby 
se zajistila zpětná vazba. 
Doufám, že mnou navržená řešení povedou ke zvýšení návštěvnosti a 
spokojenosti návštěvníků Fitness centra. 
Na závěr bych chtěl vedení doporučit, aby po určité době znovu udělalo 
evaluaci, jestli tyto návrhy byly úspěšně implementovány a přinesly žádoucí efekt. 
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8 Přílohy 
Příloha A (1): Ceník Fitness centra platný ke dni 12.5.2007 
Program Čas Cena (v Kč) 
Aerobic 
 1 hodina 75 
 1 měsíc 650 
 10 vstupů 600 
Vodní program po cvičení 1 hodina 90 
Posilovna 
Do 16. hodiny 1,5 hodiny 120 
Od 16. hodiny 1,5 hodiny 150 
 1 den 230 
 1 měsíc 1 350 
celodenní 10 vstupů 1 100 
 6 měsíců 6 750 
 1 rok 12 450 
Vodní program po cvičení 1 hodina 90 
Sestavení cvičebního progr.  350 
Ricochet 
7.00-17.00 30 minut 70 
17.00-23.00 30 minut 115 
Masáže 
 15 minut 285 
 30 minut 399 
 50 minut 685 
Opakovaný vstup 3x30 minut 990 
 3x50 minut 1 650 
Solárium 
 1 minuta 12 
 100 minut 1 000 
Spinning 
 1 hodina 115 
 1 měsíc 1 120 
 10 vstupů 920 
Vodní program po cvičení 1 hodina 90 
Vodní program (bazén, sauna, vířivka, pára) 
dospělí 1 hodina 170 
 2 hodiny 260 
 10 vstupů ( po 1 hod.) 1 500 
Děti do 12 let  90 
Zapůjčení plavek  85 
Zapůjčení županu  115 
Zapůjčení osušky  50 
Aqua aerobic 
 1 hodina 150 
 10 vstupů 1 350 
Kompletní program (bazén, sauna, vířivka, pára, posilovna, aerobic, spinning) 
 10 vstupů 2 850 
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 1 měsíc 4 350 
 6 měsíců 12 990 
 1 rok 20 800 
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Příloha B (2): Návštěvnost jednotlivých programů ve Fitness centru v období červen 2006 až duben 2007 
 
Aerobic Fitness Masáž Ricochet Solárium Spinning Vodní program Měsíc PK HH PK PK PK PK HH HH PK HH HH HH PK HH 
Červenec 508 0 1403 33 95 12 54 2 82 6 202 2 851 107 
Srpen 543 0 1417 45 106 19 101 8 179 20 219 2 1003 116 
Září 653 0 1387 31 72 9 69 13 130 5 272 0 781 77 
Říjen 862 0 1569 22 99 8 131 2 178 5 479 1 1070 49 
Listopad 803 1 1901 32 101 7 114 0 192 4 631 0 1264 60 
Prosinec 385 0 1525 17 63 6 105 0 195 5 388 1 1229 99 
Leden 732 1 2104 35 137 18 134 2 251 6 753 1 1576 95 
Únor 628 0 1746 26 110 22 152 2 238 8 663 1 1335 131 
Březen 453 0 1602 6 87 1 26 0 224 3 220 0 696 11 
Duben 427 0 1565 37 81 13 37 0 167 4 187 4 777 125 
Celkem 5 994 2 16 219 284 951 115 923 29 1 1836 66 4 014 12 10 582 870 
Poznámka: PK – počet klientů 
                  HH – počet hotelových hostů 
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Příloha C (3): Tabulka obsazení provozů ve Fitness centru v jednotlivých hodinách, dne7.3.2007, optimální počet návštěvníků programů a 
vytíženost jednotlivých programů v procentech 
  
Aerobic Fitness Masáž Ricochet Solárium Spinning Vodní program Hod 
PK Opt. Vyt. PK Opt. Vyt. PK Opt. Vyt. PK PK Opt. Vyt. PK Opt. Vyt. PK 
7 1 15 6,7 7 15 46,7 0 2 0 2 0 2 0 0 20 0 1 
8 6 15 40,0 11 15 73,3 1 2 50 2 0 2 0 0 20 0 1 
9 6 15 40,0 16 15 106,7 1 2 50 0 0 2 0 0 20 0 1 
10 2 15 13,3 16 15 106,7 0 2 0 0 1 2 50 0 20 0 1 
11 1 15 6,7 10 15 66,7 0 2 0 0 0 2 0 0 20 0 1 
12 0 15 0,0 5 15 33,3 0 2 0 0 0 2 0 0 20 0 2 
13 0 15 0,0 8 15 53,3 0 2 0 0 0 2 0 0 20 0 2 
14 0 15 0,0 10 15 66,7 0 2 0 0 0 2 0 0 20 0 9 
15 8 15 53,3 11 15 73,3 0 2 0 0 1 2 50 0 20 0 10 
16 12 15 80,0 9 15 60,0 0 2 0 0 1 2 50 0 20 0 8 
17 17 15 113,3 11 15 73,3 0 2 0 2 2 2 100 8 20 40 10 
18 16 15 106,7 9 15 60,0 0 2 0 2 1 2 50 18 20 90 13 
19 19 15 126,7 16 15 106,7 0 2 0 2 2 2 100 10 20 50 16 
20 11 15 73,3 12 15 80,0 1 2 50 0 1 2 50 5 20 25 15 
21 5 15 33,3 7 15 46,7 1 2 50 0 0 2 0 0 20 0 10 
22 0 15 0,0 4 15 26,7 0 2 0 0 1 2 50 0 20 0 5 
23 0 15 0,0 0 15 0,0 0 2 0 0 0 2 0 0 20 0 0 
 
Poznámka: V tabulce není uvedeno optimální vytížení a kapacita u programu ricochet, kde je vždy buď vytíženost plná nebo nulová; dále 
pak u vodního programu, kde totiž není rozlišováno, zda klient navštívil bazén, saunu, vírivku či páru. U programu Aerobic občas 
vytíženost překročí 100% - je to z toho důvodu, že kapacita aerobního sálu je 20 osob, ale za optimální je považováno 15 cvičenců.
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Příloha D (4): Tabulka počtu prodaných permanentek v měsících červenec 2006 až duben 2007  
 
 
Druh permanentky Měsíc AA AD AE CD CO FA FD FI GC M3 M5 PC SC SD SM SO 
Červenec 7 20 4 0 0 1 42 50 0 3 1 5 0 8 2 1 
Srpen 8 28 2 0 0 0 32 43 0 3 0 2 0 4 2 3 
Září 9 33 4 0 0 1 39 55 0 2 0 14 0 13 1 1 
Říjen 9 36 7 1 1 0 27 50 0 9 1 14 2 20 0 4 
Listopad 9 37 4 1 0 0 63 77 0 9 1 2 0 21 1 9 
Prosinec 9 16 1 0 0 1 56 33 1 7 1 2 0 15 1 5 
Leden 12 37 1 1 0 2 89 46 1 8 3 16 0 32 0 11 
Únor 12 28 0 1 0 1 78 38 0 3 0 1 0 25 0 9 
Březen 9 22 4 1 0 1 36 71 0 1 0 9 0 14 0 6 
Duben 5 15 3 0 0 2 24 56 1 0 0 19 1 2 1 3 
Celkem 89 272 30 5 1 9 486 519 3 45 7 84 3 154 8 52 
 
Vysvětlivky: AA – Aqua aerobic, AD – Aerobic 10 vstupů, AE – Aerobic 1 měsíc, CD – Kompletní program 10 vstupů, CO – Kompletní 
program 1 měsíc, FA – Posilovna a aerobic 1 měsíc, FD – Posilovna po 16. hodině 10 vstupů, FI – posilovna 1 měsíc, GC – Kompletní 
program 1 rok, M3 – Masáž 3x30 minut, M5 – Masáž 3x50 minut, PC – Deposit, SC – Kompletní program 6 měsíců, SD – Spinning 10 
vstupů, SM – Spinning 1 měsíc, SO – Solárium 100 minut 
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Příloha E (5): Počet přístupů jednotlivých permanentek v měsících červenec 2006 až duben 2007 
 
 
Druh permanentky Měsíc AA AD AE CD CO FA FD FI GC M3 M5 PC SC SD SM SO 
Červenec 43 142 30 0 0 1 223 547 52 5 1 53 16 26 9 1 
Srpen 40 194 30 2 0 0 300 477 50 4 0 108 7 40 14 18 
Září 53 245 33 0 0 9 287 481 56 1 0 87 0 62 3 12 
Říjen 62 294 45 0 9 0 293 550 30 7 0 164 9 110 1 21 
Listopad 63 280 53 4 0 0 394 732 44 19 2 216 6 133 7 46 
Prosinec 50 168 14 6 0 2 319 512 31 8 0 173 2 96 5 37 
Leden 77 305 0 2 0 28 635 534 34 18 6 145 7 227 4 66 
Únor 88 250 0 2 0 11 602 418 21 7 3 119 2 215 0 75 
Březen 13 77 39 4 0 14 150 716 52 1 0 15 15 41 8 5 
Duben 25 97 22 0 0 13 231 756 57 0 0 49 19 52 2 5 
Celkem 514 2 052 266 20 9 78 3 434 5 723 427 70 12 1 129 83 1 002 53 286 
 
Vysvětlivky: AA – Aqua aerobic, AD – Aerobic 10 vstupů, AE – Aerobic 1 měsíc, CD – Kompletní program 10 vstupů, CO – Kompletní 
program 1 měsíc, FA – Posilovna a aerobic 1 měsíc, FD – Posilovna po 16. hodině 10 vstupů, FI – posilovna 1 měsíc, GC – Kompletní 
program 1 rok, M3 – Masáž 3x30 minut, M5 – Masáž 3x50 minut, PC – Deposit, SC – Kompletní program 6 měsíců, SD – Spinning 10 
vstupů, SM – Spinning 1 měsíc, SO – Solárium 100 minut 
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Dostává se Vám do rulou dotazník, který si klade za cíl zjistit Vaše názory na 
úroveň Fitness centra hotelu International. 
 Vaše odpovědi jsou pro výzkum velmi důležité – jsou totiž základním 
předpokladem k tomu, aby dané Fitness centrum co nejvíce odpovídalo právě Vašim 
požadavkům a abyste zde byly spokojeni. 
 Na otázky prosím odpovězte dle svého uvážení – k dispozici jsou buď varianty 
odpovědí nebo u několika otázek Vás prosíme o zformulování odpovědi pomocí hesel či 
vět. U otázek, kde není uvedeno jinak, označte prosím jen jednu z variant odpovědí. 




1. Souhlasíte se rčením " SPORTEM KU ZDRAVÍ" ? 
   Ano    Ne 
 
2. Jste spokojen(a) s možnostmi sportovního vyžití v městě Brně? 
a)    Velmi spokojen(a) 
b)    Spíše spokojen(a) 
c)    Spíše nespokojen(a) 
d)    Velmi nespokojen(a) 
e)    Nemohu říci 
 
3. Jak často navštěvujete Fitness centrum (jakékoliv)? 
a)   Alespoň 4-krát týdně 
b)   3-krát týdně 
c)   2-krát týdně 
d)   1-krát týdně 
e)   Alespoň 1-krát za měsíc 
f)   Méně než 1-krát za měsíc 
 
4. Jak často navštěvujete FC hotel International? 
a)   Alespoň 4-krát týdně 
b)   3-krát týdně 
c)   2-krát týdně 
d)   1-krát týdně 
e)   Alespoň 1-krát za měsíc 
f)   Méně než 1-krát za měsíc 
 
5. Doporučil(a) byste návštěvu Fitness centra hotel International svému příteli či přítelkyni? 
   Ano    Ne 
 
6. Využíváte v tomto Fitness centru cenová zvýhodnění (např. permanentky,Happy hours apod.)? 





7. Ceny ve Fitness centru hotel International se Vám jeví: 
a)   Vysoké 
b)   Nízké 
c)   Odpovídající nabízeným službám 
d)   Je mi to jedno 
 
8. Vadilo by Vám, kdyby vedle Vás ve Fitness centru cvičili zároveň zaměstnanci hotelu? 
a)   Rozhodně vadilo 
b)   Spíše vadilo 
c)   Je mi to jedno 
d)   Spíše nevadilo 
e)   Rozhodně nevadilo 
 












FC (Fitness centrun) 
hotel International je 
moderně zařízeno 
          
Materiální prostředí FC 
je příjemné           
Cvičební stroje ve FC 
jsou kvalitní           
Trenéři mají odborně 
kvalifikované znalosti 
          
Personál FC má příjemné 
vystupování 
          
Personál FC je vždy 
ochoten poradit 
          
FC nabízí širokou paletu 
služeb 
 
          
FC poskytuje vysoce 
kvalitní služby 
          
Trenéři se návštěvníkům 




10. Jste rovněž hotelovým hostem - přenocujete zde? 
   Ano    Ne 
 
Následující dvě otázky jsou pokládány z důvodu, že v letních měsících rapidně klesá 
návštěvnost Fitness center a jim podobných zařízení. 
 
11. Navštěvujete Fitness centrum rovněž v letních měsících? 
   Ano    Ne 
 
Pokud jste na předchozí (jedenáctou) otázku odpověděli „Ano“, přejděte prosím na otázku číslo 13. 
 
12. Můžete prosím napsat, co by Vás přilákalo do Fitness centra také v létě? 
a)   Nic 
b)   Výrazně výhodnější cenové podmínky 
c)   Něco jiného, a sice: 
 
13. V následující tabulce prosím uved'te dle skutečnosti. 























                
Které jste již 






















K tomu, aby bylo možné Váš dotazník úspěšně vyhodnotit Vás prosíme, abyste nyní 
napsal(a) několik údajů o své osobě. 
 
15. Pohlaví: 
   Muž    Žena 
 
16. Věk: 
a)   Do 15 
b)   Od 16 do 25 
c)   Od 26 do 35 
d)   Od 36 do 45 
e)   Od 46 do 60 
f)   60 a více 
 
17. Vzdělání: 
a)   Základní 
b)   Vyučený(á) 
c)   Vyučený(á) s maturitou 
d)   Střední odborné 
e)   Střední všeobecné 
f)   Vysokoškolské 
 
18. Jste svobodný(á)? 




a)   Soukromý podnikatel 
b)   Zaměstnán(a) v soukromém sektoru 
c)   Zaměstnán(a) ve státním sektoru 
d)   Nezaměstnaný(á) 
e)   Důchodce 
f)   Student(ka) 
g)   Žena na mateřské 
h)   Jiné 
 










Děkujeme za spolupráci a přejeme pěkný den. 
 
